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GIRIS

Aydinlanma 6ldii, Marksizm 61dii, is¢i sinifi 6ldU... Yazar da kendini pek iyi
hissetmiyor.
Neil Smith

“Postmodern” lizerinde uzlagi bulunmayan ve bu nedenle mesafeli yaklasilan
bir kavramdir. Kavramin yarattigi karmasanin dnemli nedenlerinden birinin isminden
kaynaklandig1 sdylenebilir. I¢inde “modern” sdzciigii bulunmasi postmodernin
modernitenin bir devami1 mi, sonu mu, yeni bir asamasi mi, yoksa modernizme karsi
yeni bir donem mi ifade ettigi sorularmi beraberinde getirmektedir. Benzer bir soru
kiimesi “post” sOzciligiinii icermesiyle de ortaya c¢ikmaktadir. “Post”un bir
devamliligi m1 yoksa kesin bir kopusu mu ifade ettigi tartismalidir.

Ayni zamanda “postmodern” kavraminin farkl yaklasimlar ¢ercevesinde, farkl
sekillerde degerlendirildigi goriilmektedir. “Postmodernizmi” bir donem olarak kabul
edenlerle, bir epistemoloji olarak kabul edenler arasinda bir ayrim bulunmaktadir.
Ancak bu iki grubun da kendi iglerinde kavrami olumlayanlar ve elestirenler olarak
iki gruba ayrildig: goriilmektedir.

Kavramla ilgili yasanan kargasanin bir diger nedeni ise, “postmodern”in farkli
alanlardaki donilisimii ve degisimi tanimlamak i¢in kullanilmasidir. Postmodern
klltur, postmodern sanat, postmodern birey, postmodern siyaset ve hatta postmodern
darbe... Her kullaniminda, kullanildig1 alanlar ¢ercevesinde farkli sekilde

tanimlandigi, bu tamimlarin bir kisminin “postmodern”i ozgilirlesme ve giic



dengesinde gii¢sliz lehine bir doniisiimii yaratacak bir giic olarak degerlendirdigi,
digerlerinin ise elestiri amaciyla kullandig1 goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda “postmodern” kavrami Ozellikle 1970’lerden sonra
degisen kiiltiiri, bagka bir ifadeyle insanin yasamla kurdugu iliskiyi ve degisen
yasam tarzini tanimlamak i¢in kullanilmistir.

1970’lerle baslayan donem pek c¢ok diisliniir tarafindan farkli sekillerde
adlandirilmistir. Yeni zamanlar1 bir 6nceki donemden kopus olarak degerlendiren ve
“postmodern” olarak tanimlayan diisiiniirlerin (Featherstone, 2005; Baudrillard,
2008; Harvey, 2014) yam sira, bir postmodern durumdan bahseden ancak bunun
moderniteden kesin bir kopus olmadigini séyleyen (Lyotard, 2001; Jameson, 2011),
bu donemin bir 6nceki donemin devami oldugunu savunan ve “ge¢ modern”
(Giddens, 2005), “esnek kapitalist” (Sennett, 2008), “akiskan modernite” (Bauman,
2009) olarak adlandiran yazarlar bulunmaktadir. Farkli adlandirmalara ragmen,
yazarlarin hepsi siyasal, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel yasamda dnemli degisimler
oldugunu vurgulamislardir. Bagka bir ifadeyle, 1970’11 yillardan sonraki donem nasil
adlandirilirsa adlandirilsin, bu donemde onemli ekonomik, politik, toplumsal ve
kiiltiirel doniisiimler yasandigi konusunda fikir birligi bulunmaktadir.

Bu tez kapsaminda Ozellikle 1970’li yillardan sonra yasanan degisim,
“postmodern” bir donilisim olarak ele alimmistir. Bu donemde ulasim, iletisim ve
iretim teknolojilerinde yasanan gelismeler sanat alanmin, mimarinin, Orgiit
yapilarinin ve yonetim anlayisinin, bireylerin yasam bi¢imlerinin farklilasmasina
neden olmustur. Bu farklilasmanin en Onemli nedenleri arasinda {iiretim

teknolojilerinde ve dolayisiyla tiiketim kaliplarinda yasanan  degisimler
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bulunmaktadir. Degisen iiretim ve tiiketim kaliplariyla birlikte orgltlerin iginde
isledigi diinya doniismiis, buna bagli olarak orgiitler de hem degisimin bir parcasi
olmus hem de yapilarinda 6nemli degigimlere gitmistir.

1900’14 yillarin basindan, 1970’lere kadar hakim iiretim modelinin Fordizm
oldugu goriilmektedir. Montaj hatt1 ve Bilimsel Yonetim Okulu prensiplerinin bir
araya getirilmesiyle olusan Fordist sistem iki onemli paradoks nedeniyle 1970’11
yillarda ¢ikmaza girmistir. Yigin iiretime dayanan Fordist sistemin siirdiiriilebilmesi
icin yigm tiketim saglanmalhdwr. Yigin tiiketim gerceklesmediginde sistem
tikanmaktadir. Ikinci olarak montaj hatt1 sistemi olduk¢a maliyetlidir. Bu nedenle bu
sistemi benimseyen fabrikalar bir kez kuruldugunda, ayni iiriin setini uzun bir siire
kullanmak zorunda kalmaktadir (Dikmen, 2011: 234). 1970’lerden sonra Fordizmin
bu paradokslardan kurtulmasina olanak saglayan “kiiresel iiretim sistemi” ortaya
cikmistir. Iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte merkez
iilkeler iiretim birimlerini ucuz isgiiciine ulasabilecekleri ¢evre iilkelere kaydirmaya
baslamistir. Boylece merkez iilkeler hem Fordizmin getirdigi riskleri farkli tilkeler ve
orgiitlere paylastrmis hem de yiiksek isgiici maliyetlerinden kurtulmustur.
Dolayisiyla yeni sistemin, yeni bir ekonomi yaratarak bir esneklik kazandigi
gorilmektedir. Kiresel Gretim sistemi, Fordist sistemin 6l¢ek ve gesit ekonomilerden
hala yararlanmaktadir ancak bunlara “moda ekonomileri” de eklenmistir. Bu sayede
mallarin ekonomik dmiirleri kisalmis ve Fordist sistemden kaynaklanan riskler ¢evre
ulkelerdeki reticilere aktarilmistir. Montaj hattin1 degistirme ve isgiicii masrafindan
kurtulan sirketler i¢in {iriin modelleri ¢ok kisa siirede degistirilebilir hale gelmistir.

Yeni irilinlerin aras1 kisalirken, eski modellerin de hizla modas1 ge¢mektedir.
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Boylece sirketler eski miisterilerine ayni {iriiniin yeni modelini satabilmektedir. Artik
iriiniin fiyatint asir1 ucuzlatmak ya da iirliniin satigint alt gelir gruplarina kadar
yaygmlastirmak zorunlulugu ortadan kalkmistir (Dikmen, 2000: 294; Dikmen,
2003b).

Kiresel tretim sistemi, “yeni iriin”ii ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni tretim
sisteminin ayni riiniin yeni modelini, eski miisterilerine satabilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla iirlin artik yalnizea bir ihtiyacin giderilmesi amaciyla satilmamaktadir.
Yildiz (2013a: 124-125), bunu Grinun kendisi ile anlammin toplamindan olusan
“yeni iiriin” olarak tanimlamaktadir. Uriin bir ihtiya¢ nesnesi olmaktan ¢ikip, degisim
degeri olan bir metaya déniismiistiir. Ornegin, deterjan kirli camasirlar1 yikamak icin
bir Grundir. Omo ise “kirlenmek giizeldir” slogani altinda yeni bir anlam
kazanmaktadir. Bagska bir ifadeyle, tiiketim anlayiginda da bir doniisiim yasanmistir.
Uriinler artik ihtiyaglar1 karsilamanmn yaninda, iletisim calismalariyla yiiklenen
anlamlar nedeniyle satin alinmaktadir.

Uretim ve tiiketimde yasanan doniisiimler yeni bir kiiltiir ve yasam tarzini
ortaya ¢ikarmistir. Bu tez kapsaminda orgiitlerin ¢evre ile en etkin iletisim kurma
yolu olan halkla iligkiler iiretim ve tiiketimdeki doniisiim sonucu ortaya ¢ikan
postmodern kiltirden hem etkilenen hem de bu kultiri (yeniden) Ureten bir arag
olarak ele alinmistir. Dolayisiyla halkla iliskiler yalnizca bir yonetim islevi olarak
degil, ayn1 zamanda bir “kiiltiirel arac1” olarak degerlendirilmistir.

Halkla iligkiler alaninda bir¢ok farkli paradigma olmasina ragmen alanda,
halkla iligkileri “yonetim fonksiyonu” olarak kabul eden islevsel yaklagimin agirlig1

oldugu goriilmektedir. Islevsel arastirmalar, halkla iliskileri 6rgiit perspektifinden
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degerlendirmektedir. Bu arastirmalar halkla iliskiler uygulayicilarinm rollerini nasil
daha iyi gercgeklestirebileceklerini ortaya koymasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Ancak halkla iliskileri yalnizca orgiitsel perspektiften degerlendirmek, onun ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir pratik oldugu gergegini gormezden gelmek ve
orgiitlerin iginde isledigi diinyay1 disarida birakmak anlamina gelmektedir (Edwards
ve Hodges, 2011: 1-2).

Lee Edwards’a (2011: 11) gore, halkla iligkiler islevsel paradigma tarafindan
cevrelendigi igin, diger perspektifleri savunan arastirmacilar igin dar bir alan
kalmaktadir. Ancak son zamanlarda, halkla iliskilerin egemen paradigmasina
alternatif olabilecek calismalar artmaya, alana yapilan katkilar c¢ogalmaya
baglamistir. Benzer sekilde, Gower (2009: 31-32) halkla iliskilerin bir yol ayriminda
oldugunu belirtmektedir. Ona gore, onceki arastirmalarin temel varsayimlari, yeni
kuramcilar (postmodernistler, elestirel/kiiltiirel kuramcilar) tarafindan kabul
edilmemekte ve yeni yaklagimlar 6nerilmektedir.

Edwards ve Hodges (2011: 1-4), “sosyo-kiiltiirel yaklagimin”, yonetim
paradigmasina alternatif perspektiflerden biri oldugunu sdylemektedirler. Bu
yaklasim, halkla iliskiler alaninin ontolojik ve epistemolojik odagini degistirmekte ve
halkla iliskiler uygulamalarinin, siirecinin ve ¢iktilarmin toplumsal insac1 dogasina
vurgu yapmaktadir. Halkla iliskileri toplumun kendi sembolik ve maddi ger¢egini
inga ettigi iletisimsel silirecin bir parcasi olarak ele almaktadir. Kiiltiir, hayatla ilgili
bilgilerin, tavirlarin iletildigi, gelistirildigi ve donistiiriildiigii bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklagima gore, halkla iligkiler bu anlamlar1 tiretme, siirdiirme

ve dlzenleme araci olarak islemektedir. Dolayisiyla halkla iliskilerin orgiitler igin bir
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“yonetim islevi” olmanin yan sira toplumsal ve kiiltiirel bir pratik oldugu, degerler
ve inanglar1 sekillendiren sdylemler olusturdugu vurgulanmaktadir. Ozellikle 2000°1li
yillardan sonra yiikselen bu anlayis halkla iligskiler alaninda “kiiltiirel doniisiim”
olarak tanimlanmaktadir. Halkla iliskilerin toplum i¢indeki konumunu inceleyen,
meslegi toplumun yapisini degistiren bir meslek olarak ele alan yaklagimlar artmus,
alanda “kiiltiirel” ¢aligmalar yoniinde bir doniisiim yasanmaistir.

Sosyo-kiiltiirel perspektif halkla iligkilerin “bir kiiltiire]” arac1t meslek olarak
degerlendirilmesinin halkla iligkileri anlamak i¢in 6nemli bir ¢ergeve olusturacagini
vurgulamaktadwr.  Halkla  iliskilerin  sosyo-kiiltiirel  perspektif  1518inda
degerlendirildigi bu tez ¢alismasinda, halkla iliskiler “postmodern™ kiiltiiriin aracis1
olarak ele almmustir.

“Postmodern” ile “halkla iligskiler” kavramlarini birlestiren arastirma sayisinin
da oldukga az oldugu goriilmektedir. Thomas Mickey (1997), A Postmodern View of
Public Relations: Sign and Reality baslikli makalesinde Hill ve Knowlton halkla
iliskiler sirketinin yaptigi Free Kuwait kampanyasinin, ABD’nin Irak Savasi’na
girmesinin bir nedeni oldugunu belirterek, bu kampanyay1r Baudrillard’in
diistincelerini temel alarak aciklamistir. Baudrillard’in diisiincelerinin halkla iliskiler
uygulamalarin1 degerlendirmek icin bir ¢erceve sunabilecegini ¢ilinkii halkla
iliskilerin insanlar1 harekete ge¢irmek i¢in imaj ve isaretleri kullandigini belirtmistir.
Elizabeth Toth (2002), Postmodernism For Modernist Public Relations: The Cash
Value And Application of Critical Research in Public Relations baslikli makalesinde
postmodernizmin halkla iligkiler i¢in elestirel bir perspektif sunabilecegini soylemis

ve bu goriisiin alanin daha etkin kullanilmasinin 6niinii agabilecegini belirtmistir.
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Gary Radford (2011) Public Relations in a Postmodern World makalesinde
modern halkla iligkiler ile postmodern halkla iliskiler arasindaki ayrim iizerinde
durmustur. Modern prensiplerle ¢alisan 6rgiitlerin, postmodern beklentileri olan halk1
anlayamadigini  savunmustur. Makalesinde 6zellikle pseudo event’ler iizerinde
durmus ve bu tip etkinlikler sonucunda insanlarin medyaya daha ¢ok erigimi olanlara
inanma egilimi oldugunu belirtmistir.

Postmodernizm ile halkla iliskileri birlestiren 6nemli makaleleri bulunan
Derina Holtzhausen, Postmodern Values in Public Relations makalesinde
postmodernizmin halkla iliskilere elestirel bir yaklasim olarak kullanilabilecegini
savunmustur. Postmodern yaklasim kabul edildiginde, halkla iligskilerin sadece bir
yonetim fonksiyonu olarak anlagilmayacagini, aktivizm ve radikal politika yoluyla
demokrasiye katkida bulunabilecegini sdylemistir. 2002°de yazdigi Towards a
Postmodern Research Agenda For Public Relations makalesinde ise yine ayni
goriisii desteklemis, halkla iliskiler uygulamalarim1 olumlu yonde degistirebilecek

postmodern halkla iliskiler uygulamalarini tartigmistir. Resistance From The

! Pseudo Event, “aldatici etkinlik” ya da “sahte etkinlik” olarak Tiirk¢eye cevrilebilir. Radford (2011:
61-62), postmodern durumda bir etkinligin televizyonda gosterildigi zaman dikkate alindigini belirtir.
Bu tip etkinliklere “pseudo event” adi verilmektedir. Bu etkinliklere bir 6rnek verir:

Kiigiik bir otel, otelin prestijini artirtmak ve islerini gelistirmek igin bir halkla iliskiler firmasiyla
anlagir. Aslinda otelin sahiplerinin odalar1 boyamak, yeni bir yonetici ise almak, otelin 6zelliklerini
gelistirmek gibi yapabilecegi seyler vardir. Ancak halkla iliskiler danigsmani otel yonetimine, otelin
30.y1lin1 kutlamay teklif eder. Bu kutlamaya katilmalar1 i¢in taninmig bir avukat, etkili bir vaiz ve bir
inlii ayarlar. Kutlamada konusmalar yapilir ve fotograflar ¢ekilir. Sonug olarak otelin kutlamasi yerel
ve bolgesel basinda yer almayi basarir. Bu etkinlik, pseudo event’e bir 6rnektir. Burada halkla iliskiler
uygulayicilari i¢in 6nemli olan etkinligin kendisi degil, bu etkinligin fotograflanmasi ve medyada yer
almasidrr,

Radford’a gore bu etkinliklerin belirli 6zellikleri vardir: Higbir zaman kendiliginden gerceklesmez,
sadece birisi planladig1 ve yerlestirdigi zaman gerceklesir. Bu etkinligin basarist medyada ne kadar yer
aldigiyla olgiiliir. Bu nedenle “bu etkinlik gercek mi?” sorusundansa “Bunun haber degeri var mi1?”
sorusu 6nem kazanir. Postmodern durumda 6zneler boyle etkinliklerle dolu bir labirentte dolasirlar.
Bu nedenle insanlarin ¢ogu bilginin sadece tartisilacak bir konu oldugunu diisiiniirler. Onemli
sorunlarin bile tam olarak bilinmesinin miimkiin olmadigini diisiiniirler. Ornegin kiiresel 1snma ya da
iklim degisikligi gibi konular dogru ya da yanlistan ¢ok bir bakis acis1 meselesi haline gelir. Bunun
sonunda ise insanlar medyada daha ¢ok goriiniir olana inanma egilimi gosterirler.

7



Margins: The Postmodern Public Relations Practitioner as Organizational Activist
makalesinde ise, halkla iliskiler uzmanlarinin orgiitsel aktivist olarak calisip
calisamayacaklarini tartigmistir.

Christopher Caldiero (2016), Neo-PR: Public Relations in a Postmodern
World kitabinda postmodernizmi iletisim teknolojilerinin gelistigi, daha dnce halkla
iliskiler uygulamalarinda kullanilmayan sosyal medya gibi alanlarin ortaya ¢iktig1 bir
donemi agiklamak i¢in kullanmis, bu donemde eski halkla iliskiler uygulamalarinin
dontistiigiinii ve evirildigini vurgulamistir. Ortaya cikan yeni halkla iligkiler
Ozellikleri ise, Neo-PR kavramu ¢ergevesinde agiklanmistir.

Tirkiye’de yapilan arastirmalara bakildiginda ise, bu konuda hemen hemen hig
calisma yapilmadig1 goriilmektedir. Yapilan tarama sonucu konuyla ilgili bir tez
caligmasi ve bir kitap boliimii bulunmustur. Deniz Saydam (2013) doktora tezinde
postmodern halkla iligkileri, miisteri ve medya iligkileri yonetimindeki degisim
iizerinden incelemistir. Calismasinda halkla iligkiler uzmanlariyla derinlemesine
goriisme yapmustir. Selin Bitirim (2011) ise, postmodernizm perspektifinden halkla
iligkilerde etkinlikleri odak noktasina alan makalesinde, postmodern donemde etik
kavramini incelemistir.

Bu iki kavrami birlestiren ¢alismalarin hemen hemen hepsi —Mickey, Saydam
ve Bitirim hari¢- postmodernizm ve halkla iliskileri ¢alisirken, postmodern halkla
iliskileri modern halkla iliskilere bir alternatif olarak ele almakta, modern halkla
iliskilerin baskici ve kamuya yeterince s6z hakki vermeyen anlayigimi kiracak bir
sistem getirme potansiyeli oldugunu savunmaktadir. Bu yaklasim genel olarak

“halkla iliskilere postmodernist yaklasim” olarak tanimlanmaktadir. Gergeklestirilen
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aragtirmalarda devletlerin var olan diizeni korumaya ydnelik egilimlerine karsi,
orgiitlerin halkla iliskiler araciligiyla aktivist bir durusa sahip olabilecekleri, halkla
iligkiler uzmanlarinin aktivist olarak calisabilecekleri tartisilmaktadir. Bu yaklagim
halkla iliskilerin aktivist ve radikal politika uygulamalariyla demokrasiye katkida
bulunabilecegine, gl¢ dengelerini gicsiiz lehine donustiirebilecegine vurgu
yapmaktadir (Allagui, 2017). Halbuki “postmodern/postmodernite/postmodernizm”
kavramlar1 ile “halkla iligkiler” arasinda pek ¢ok kesisim 6begi ve arastirma alani
bulunmaktadir. Bir kismi Orgiite, bir kismi hedef kitleye, bir kismi ydnteme
yonelebilecek, bir kism1 da kiiltiire ve dile yonelebilecek devasa bir ¢alisma alanina
da dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Ancak “postmodern” kavrami ile halkla iligkileri
birlestiren arastirmalarin biiyiik bir kisminin postmodern sosyal bilim felsefesini,
halkla iligkilerin baskict ve tek yonlii uygulamalar1 kirarak, daha esitlik¢i ve kamu
c¢ikarina calisabilecek bir “halkla iliskiler”in olabilirligini tartistig1 goriilmektedir.

Bu tez ¢aligmasinda ise postmodern kiiltiir, 1970’lerden sonra ortaya ¢ikan yeni
kilturel yapiyr tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu baglamda, halkla iliskiler
kampanyalarinin ve sdylemlerinin postmodern kiiltiirden ne 6lglide etkilendigi, bu
Ozelliklerin 1iletilmesinde, doniistiiriilmesinde, yayilmasinda ve siirdiiriilmesindeki
“kiiltiirel arac1” rolii tezin temel konusunu olusturmaktadir.

Postmodern donemde ortaya ¢ikan kiiltiir; aklin modern ddénemdeki 6nemini
kaybetmesi, parcalanma, bireysellesme, modiiler kimlik anlayisi, gdsterinin
ylikselmesi, var olan konumlarin ve kaliplarin sorgulanmasi, simiilasyon, simdiki
zamanin egemenligi, ‘“her sey uyar” anlayisi, deneyimin Onem kazanmasi,

farkliliklarin giderilmesi (de-differentiation), belirsizlik, oyunculluk, ironi, bedenin
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kendini ifade ve tiiketimin bir araci haline gelmesi gibi 6zelliklerinin yan1 sira, yeni
bir sanat, iliski ve mizah anlayigina sahiptir. Bu tezin temel problemi, halkla iligkiler
uygulamalarmin bu kiiltiirin bir aracis1 ya da yeniden {iretim mekanizmasi olarak
islev goriip gormediginin tartigiimasidir.

Bu tez kapsaminda sosyo-kultlrel perspektiften yola ¢ikilarak halkla iliskiler
bir “kiiltiirel arac1i” meslek olarak ele alinmistir. Ancak halkla iliskilerin 6rgutsel
islevi de arastirmaya dahil edilmistir. Tez calismas1 halkla iligkilerin hem
postmodern kultiirden etkilenen hem de postmodern kiltird (yeniden) ureten bir
“kiiltiirel arac1” meslek oldugu varsayimindan yola ¢ikmistir. Ancak bu “kiiltiirel
aracilik” islevinin “simgesel siddet” icerdigi de gdz oniinde bulundurulmustur. ikinci
olarak, halkla iligkiler araciligiyla (yeniden) iiretilen “postmodern kiiltiir*iin aslinda
moderniteyi yapisOkiime ugratarak ve meta anlatilara karsi c¢ikarak cok sesliligi,
esitligi ve 6zglrligl saglayan degil, aksine bu anlatilar1 yeniden Greten ancak “—mis
gibi”lik kavrami altinda biiyiileyen bir séylem olusturdugu varsayilmistir. Tez
calismasinin tiglincii varsayimi ise halkla iligkiler sdylemlerinin “postmodern tiikketim
anlayis1”nin bir araci olarak islev gordiigiidiir.

Bu amagla 10 halkla iligskiler kampanyasi ve 3 halkla iligskiler uygulamasi ¢oklu
vaka analizi gergevesinde elestirel soylem analiziyle incelenmistir. Kampanyalar ve
uygulamalar araciligiyla olusturulan séylemlerin postmodern kiiltiir 6gelerini nasil
(yeniden) irettigi arastirilmig ve iretilen kiiltlirlin  kimin c¢ikarmna oldugu
tartisilmistir. Coklu vaka analizi yonteminin secilmesinin nedeni halkla iligkiler
kampanyalarmin birbiriyle ayni 6zellikleri gdstermemeleri, postmodern kiltirin

farkl ozelliklerini igermeleridir. Coklu vaka analizinde, her vakada ayn1 6zelliklerin
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bulunmasi1 beklenmemektedir. Ancak vakalarin bir araya getirilmesiyle halkla
iligskilerin postmodern kiiltiir i¢cin aracilik roliiyle ilgili biitiinlikli bir anlayis
gelistirilmesi amaglanmigtir. Halkla iligkiler kampanyalar1 ve uygulamalar1 birer
soylem olarak kabul edilmistir. Elestirel sdylem analiziyle, bir yandan ortiik
anlamlarm ortaya cikarilmasi, diger yandan gii¢ iliskilerinin goriiniir kilinmasi
amacglanmaktadir. Aragtirmada hem bir “sdylem” olarak kabul edilen halkla iligkiler
kampanyalar1 ve uygulamalarinin “postmodern kiiltiir{i nasil (yeniden) iirettigi hem
de bu kiiltiirel aracilik roliiniin 6rgiitsel gii¢ ile baginin kurulmas1 amaglanmaktadir.
Halkla iliskiler soylemlerinin 6rgiit lehine “simgesel siddet” icerdigi diistintildiigi

icin, kampanya soylemlerinde ortik iktidar soylemleri arastirilmistir.
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I. BOLUM: POSTMODERN KULTUR VE HALKLA ILISKiLER

1. 1. Postmodern Kultire Giden Yol

1.1.1. Uretim Sisteminde Yasanan Déniisiim

1.1.1.1. Fabrikaya Dogru

21. yiizyilda yasayan ve maddi olanaklar1 bulunan insanlar igin istedikleri
iiriinlere ulasmak, olduk¢a sradan bir durumdur. Ozellikle internetin ortaya
¢ikisindan ve internetten satis yapilmaya baslanmasindan sonra, teknolojiye ulagimi
olan tiiketiciler i¢in begendikleri {riinlerin farkli sirketlerdeki fiyatlarini
karsilastirmak, farkli renk ve desenlerini bulmak, farkli boyutlarini taramak, hatta
iiriinii kendi zevkleri dogrultusunda kisisellestirmek miimkiindiir. Ornegin, bir
tuketici Nike’in Web sayfasina girdigi zaman farkli kategoriler altinda bulunan
onlarca Urinin yani sira, kendi spor ayakkabismi tasarlayabilecegi bir baslikla
karsilasmaktadir ya da Nutella alirken, {izerine kendi adi yazan bir bant koymasi
miimkiindiir. Uriiniin artik hangi iilkede bulundugunun da bir énemi kalmamustir.
Ulasim teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasiyla birlikte farkli kitalardaki {irtinler
ulagilabilir olmustur. Bir bilgisayar alan tiiketicinin, bilgisayarin bozulan parcalarini
nereden bulabilecegine yonelik bilgiye ulasmasi, farkli pargalari, farkl iilkelerden
satin alarak kendi iilkesinde bir araya getirmesi miimkiindiir. Ortaya ¢ikan bu yeni
tilketim anlayisinin temelinde iiretim sistemlerinde, ulasimda ve iletisimde yasanan
degisimler yatmaktadir.

Uretim teknolojisinde yasanan en dnemli doniisiim fabrikalarin ortaya ¢ikisidir.

Atolye tipi Uretimden sonra Gretimin yeni merkezi haline gelen fabrika, bir ¢agi
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digerinden ayiran “kopma noktasi” olarak degerlendirilmektedir. Bunun nedeni
fabrikanin yalnizca iiretimin yapilma seklini degil, ayn1 zamanda yasam tarzini da
degistirmesidir. Karsten Uhl’a (2016) gore, fabrikanin ortaya ¢ikis1 iki Onemli
degisimi beraberinde getirmistir. Oncelikle fabrika insan eyleminin, is makinelerine
adapte edilmesini gerektirmektedir. Bu durum daha onceki tretim modellerinde var
olmayan is ve zaman disiplinini getirmektedir. Bu gelisme fabrika c¢alisanlar1 igin
kiiltiirel bir sok yaratmustir. Ikinci olarak, fabrikanin ortaya ¢ikisi giindelik hayat iki
farkli alana bolmiistiir: Is hayat1 ve aile hayati. Fabrikada ¢ahsanlarin sayismin
artmastyla birlikte aile baglar1 artan bir sekilde ¢oziilmeye baslamistir. Ancak iiretim
sisteminde yasanan degisim ve onun insan yasamima yansimalari nedeniyle bir
“kopus” olarak degerlendirilen fabrikalarin erken iiretim modellerinden ani bir kopus
oldugunu séylemek dogru olmaz. Bu durum bir siire¢ gerektirmektedir.

Pyotr Ivanevi¢ Nikitin (2016: 24-30), sanayi Oncesi liretim tarzlarin ilkel
kominal, kélelik ve feodal olarak (i¢ déneme ayrrmaktadir. ilk toplumsal ve
ekonomik toplum ilkel komiindir ve varligmi yiizyillarca siirdiirmiistiir. Ilkel
toplumlarda iiretim araglar1 ve is aletlerinin miilkiyeti ortaktir. Bu donemde
“yasamak i¢in” {iretim yapilmakta ve yasamak i¢in zorunlu olandan fazlasi
iiretilmemektedir. Daha sonra hayvancilik ve tarimin gelismesiyle iiretimde bir artis
yasanmustir. Uretim araglarmda 6zel miilkiyetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte servet
dagiliminda esitsizlik olugsmustur. Artan esitsizlik, tretici giiglerin ¢ogalmasi ve
toplumsal isboliimiiniin gelismesi kolelik sisteminin temelini olusturmustur. Kolelik

diizeninde, tiretim araglar1 gibi koleler de efendilerinin mulkiyetindedir o kadar ki
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kdlelerden, “konusan alet” olarak sz edilmektedir. Bu sistem ¢ikmaza girdiginde?
koleler azat edilmis ve feodal sisteme gegilmistir. Daha once kole olarak calisanlar,
artik efendilerin miilkiyetinde degildir. Bu kisiler, belirli miktarda iirtin ya da para
karsiliginda gift¢i olarak ¢aligmakta ve boylece hayatlar1 boyunca yasayabilecekleri
topraga sahip olmaktadirlar.

Feodal toplum ii¢ smniftan meydana gelmektedir: Dua edenler, savasanlar ve
calisanlar. Calisanlar kilise smifi ve askeri smifi beslemekle yiikiimliidiir. Ancak bu
calisma atolyede degil, toprakta gerceklesmektedir. Feodal ¢cagda gerekli mallarin
hemen hemen hepsi sadece toprakta Uretilmektedir. Toprakta yiyecek drinler
yetistirilirken, giyecek i¢in ylin verecek koyunlar beslenmekte ve hayvancilikla
ugrasilmaktadir. Feodal toplumun erken doneminde ¢ok az insanda kullanilacak para
bulunmaktadir, parayi kullanabilecek yer de yoktur. Dolayisiyla sermaye de
edilgindir, Uretken degildir. Her malikane kendine yeterlidir, kendi ihtiyaglarini
kendisi karsilamaktadir. Ticaret az oldugu icin, daha fazla iiretmek i¢in bir neden
bulunmamaktadir.

11. yiizyilda ticaretin canlanmaya baslamasiyla, Ortagag baslarinin kendine
yeten dogal ekonomisi de ticaret diinyasmin pazar ekonomisine doniigmiistiir. Daha
once {lretim koyliilerin evinde gerceklesirken, sehirlerin biiyiimesi ve para
kullaniminin artmasi, ustalara cift¢ilikten ayrilarak zanaatla geg¢inme imkani

saglamistir. Eskiden mallar ticari sekilde satilmak i¢cin degil, kendi ihtiyag¢larini

2 Koleci iiretim tarzi, kendi sonunu getirecek ¢eliskiler barindirmaktadir. Bu sistem, sistemin
devamliligint saglayan ve katalizorii olan koleleri ¢okertmektedir. Ayni zamanda koleler, maruz
kaldiklar1 somiirii sonucunda sik sik ayaklanmaktadir. Bunun yani sira, ekonomi savaglarla ele
gecirilen koleler ilizerinde kurulmustur. Savaslar igin gereken para, vergi olarak zanaatkarlar ve
koyliilerden toplanmaktadir. Ancak kdlelerin emekleri iizerine kurulan iiretim ve rekabet kdyliileri ve
zanaatkérlart mahvetmistir. Bunun sonucunda savaglarda yenilgiler alinmaya ve kole kaynagi
kurumaya baglamistir. Sonug olarak iiretimde biiyiik bir azalma yasanmustir (Nikitin, 2016: 24-30).
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kargilamak i¢in iretilirken, artik pazarda satilmak i¢in iiretilmeye baslamistir
(Huberman, 2009: 11-66). Dolayisiyla iiretim bigimi ve iriiniin tasidigi anlam
degismistir. Uriin yalnizca “kendi” ihtiyacmi gidermek icin iiretilirken, artik “daha
fazla” satmak ve bu nedenle daha fazla iiretmek 6nemli hale gelmistir.

Bu gelismeler 1s1ginda “atdlye tipi” iiretim adi verilen yeni bir Uretim bigimi
ortaya ¢ikmistir. Aletle yapilan iiretime zanaatkarlik ya da atdlye tipi {iretim adi
verilmektedir. Alet, kullanicisinin becerisine bagh olarak yonlendirilebilen bir iiretim
aracidir. Bu nedenle aletle yapilan {iretimde ortaya ¢ikan iirlinlerin higbiri bir
digeriyle ayn1 degildir, her iiriin benzersizdir. Is zamani ile yasam zamanmmn heniiz
birbirinden ayrilmadig1 bu sistemde is iligkisi usta ¢irak arasinda gerceklesmektedir.
Atolyeler genellikle ustanin evine yakin, ¢ogu zaman ise evinin alt katinda
bulunmaktadir. Atolyede yapilan islerin tiimii, giindelik hayatin i¢inde eritilmistir.
Ornegin, bir terzi aldig siparisi kimi zaman isyerinde miizik dinlerken ya da yandaki
komsusu ile sohbet ederken yapabilmektedir (Dikmen, 2011: 31-37).

Daha sonra fabrikalarin ortaya ¢ikis asamasinda bir ara {iretim tarzi olarak
manifaktir® ortaya cikmustir. Bu kavram, 16. ve 19. yiizyil arasinda fabrika
sisteminin ilk asamasini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Fabrika sistemine dogru bir
kopri olarak goriilen bu sistem aletle yapilan iiretime dayanmaktadir, bu nedenle
nitel olarak atdlye tipi iretiminden bir farki yokmus gibi goériilmektedir. Ancak,
manifaktir yeni bir Orgilitlenme bi¢imini ortaya ¢ikarmistir ve bu sistem el
zanaatlarindan oldukc¢a farklidir. Bu sistemde zanaatkarlar tek bir kisinin patronlugu

altinda bir arada ¢alismakta, ayni isyerinde tiirdes iirlinleri ortaya ¢ikarmak i¢in

3 Maniifaktiir, el ile yapilan anlamma gelmektedir. Ancak fabrika sisteminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
makine ile —insan elinin bir yardimi olmadan- yapilan {iretim anlaminda kullanilmaya baglanmustir.
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ugrasmaktadir (Tezgel, 2010: 99,100). Bu ¢alisma sisteminin fabrikalar i¢in bir gegis
oldugu goriilmektedir.

1770’1i yillarda fabrikalarm ortaya ¢ikmasiyla birlikte iiretim sisteminde biiyiik
bir donlisim yasanmugtir. Sanayi devriminin ortaya c¢ikisina kadar yiizlerce yil
yalnizca iki makine kullanilmistir: Degirmen ve baski makinesi. Teknolojide yasanan
gelismelerle birlikte mekanik ¢ikrik ve dokuma makineleri ortaya ¢ikmig, 0 déneme
kadar yegane gii¢ kaynagi olan hayvan ve insan kaslarinin yerini dnce su ve sonra da
buhar makinesi almistir (Fulbert, 2008: 149). Gaz lambasinin ortaya ¢ikmasiyla da
tiretim giin 1s1gindan bagimsiz olarak yapilmaya baslanmigtir. Ayni zamanda bu
yillarda iiretime talep artmus, ticaret alanlar1 kurulmus ve para kullanimi
yaygilagmistir (Uhl, 2016). Biitiin bunlar fabrikalarin ortaya ¢ikmasina neden olan
gelismelerdir.

Richard Arkwright, 1770’lerde su degirmeninden saglanan enerjiyle calisan
dokuma makinesini icat ederek (Bakar ve Yamagli, 2017: 12), ilk modern fabrikay1
kurmustur. Ingiltere’de bulunan tekstil fabrikasmin yaklastk 300 ¢alisan
bulunmaktadir. Bu iiretim merkezinin, ilk modern fabrika olarak kabul edilmesinin
nedeni, makinelerin nitel ve nicel kullanimlarmin degismesi, ilk defa otomasyon
fikrinin olusmasidir. Bu fabrikada is bolimii uygulanmaktadir ancak giiniimiizdeki
fabrikalarm tersine heniiz liretimin temposu/hizi makineler tarafindan degil, insanlar
tarafindan belirlenmektedir. Isciler, diizensiz ¢alisma saatleri ve belirsiz molalarla
calismaktadir (Uhl, 2016).

Ancak uzun yillar fabrikalarin sayilarmin olduk¢a az oldugu ve ¢ok sinirl bir

alanda kullanildigr goriilmektedir. Ayrica ilk kurulan fabrikalarda, makineleri
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kullanan insan sayis1 da oldukga diisiik oldugu ve genellikle ailelerin birlikte ¢alistigi
bilinmektedir. Is yerindeki kontrol kisisel iliskilere ve sozli talimatlara
dayanmaktadir. Dolayisiyla ilk fabrikalar daha ¢ok zanaatkar atlyelerinin toplamina
benzemektedir (Uhl, 2016). Ancak 20. yiizyilin baslarinda yasanan gelismelerle
birlikte fabrika sisteminde dnemli bir doniisiim yasanmistir. Fordist iiretim sisteminin
yerlesmesiyle birlikte hem iiretim sistemi hem de yasam tarzi biiyilk oranda

degismistir.

1.1.1.2. Fordizmin Ortaya Cikis1

Fordizmin*® sembolik baslangi¢ yili Henry Ford’un fabrikalarinda belirli bir
calisma sistemi kurdugu 1914 yili olarak kabul edilmektedir. Ancak Fordizmin
yerlesmesi yaklasik yarim asir siiren uzun ve karmasik bir hikayedir (Harvey, 2003:
147). Bu sistem temel olarak “emek verimliliginde bir artis saglayarak iiretimde de
bir artis yasanmasini 0ngdren” bir iiretim modelidir. Henry Ford’un Ford Motor
Company’de iirettigi Model T otomobiller, liretim ve tiiketim kaliplarini tiimiiyle
degistirerek yeni bir birikim rejimini ortaya ¢ikarmistir (Dikmen 2011: 41,91).

“Henry Ford’un Onciiliigiinii yaptig1, sur1 seri iiretim sistemlerinde yatan bir
sanayi donemi” (Murray, 1995: 47) olarak tamimlanan Fordizmin moderniteyle
yakindan ilgili oldugu goriilmektedir. Modern dénemin temelinde bulunan “akil”

orgiit teorileri tiizerinde de etkili olmustur. Bu donemde orgiitler, insan

4 Baz1 kaynaklarda, Fordizm ile Taylorizmin es anlamli olarak kullanildif1 gériilmektedir. Bunun
nedeni, Ford’un fabrikalarinda Frederick Winslow Taylor’un “Bilimsel Yonetim Anlayisi”ni
benimsemesidir. Ancak, bu kavramlar i¢ ice gegseler de ayni anlama gelmemektedir. Fordizm bir
iretim bi¢imidir ve Taylorizm verimlilik arayig1 arayan ilkelerdir. Bu nedenle Taylorist yonetimini
Fordist montaj hattin1 da igeren bir yonetim anlayisi olarak kabul etmek gerekmektedir (Dikmen,
2011: 91).
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irrasyonelligini, rasyonel davranisa doniistiirmenin temel araci olarak goriilmiistiir.
Taylor’un ortaya attig1 bilimsel yonetim okulu, modern bilimsel diigiinceyi orgiitlere
uygulamistir. Temel amag¢ Orgiitiin verimliligini ve {iiretkenligini arttrrmaktir ve
bunun i¢in de bir igi yapmanin en iyi tek yontemi oldugu kabul edilmistir. Bilim,
insan unsurunun irrasyonel ve duygusal boyutunu oOrgiitsel hayattan ¢ikarmaya
hizmet etmektedir. Taylor’un bu gorisiini Henry Ford montaj hatti sistemiyle
birlikte uygulamaya koymustur (Hancock ve Tyler, 2001: 39-40). Dolayisiyla,
Fordizmin Taylor’in prensipleriyle montaj hattinin bilesiminden olustugu
gorulmektedir.

Robin Murray’e (1995: 47) gore, Fordizmin dort temel ilkesi bulunmaktadir:

-Uriinler  standartlasmistir. Bu her parcanmn ve her gorevin de
standartlasabilecegi anlamina gelmektedir. Zanaatg1 iiretimde tam tersine her parga
0zel olarak tasarlanmak, yapilmak ve yerlestirilmek zorundadir.

-Eger gorevler ayniysa, bazilar1 mekanize edilebilmektedir. Béylece seri liretim
isletmeleri her model i¢in, ¢cogu {iriinden iiriine aktarilmayan 6zel amagli makineler
gelistirmiglerdir.

- Geriye kalan gorevler bilimsel idare ya da Taylorizme tabidir. Burada her
gOrev bilesenlerine ayrilmakta, is-inceleme uzmanlarinca zaman-hareket ilkesine
gore yeniden tasarlanma ve elle calisan is¢ilere isin nasil yapilmasi gerektigi talimati
verilmektedir.

-Sabit tezgahin yerini yiiriiyen bant almistir, bdylece is¢i bir iiriinden digerine

gitmek yerine, iirlin is¢inin 6niinden gelip gececektir.
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Murray’in (1995: 47) devrimci bir Gretim sistemi olarak tanimladigi Fordizmin
bu ilkelerini Ford bulmamistir. Ancak ilkeleri iirlinliin iiretiminde bir araya
getirmistir. Bu sistem iki yiizyll boyunca yiyecekten mobilyaya, giyeceklere,
yemeklere hatta II. Diinya Savasi’ndan sonra gemi yapimina kadar sektdrden sektore
tasmmuistir.

Fordizmle yikselen en onemli kavramlardan birinin standardizasyon oldugu
goriilmektedir: Aklin standardizasyonu, zamanin standardizasyonu, mekanin
standardizasyonu, iriiniin standardizasyonu ve emegin standardizasyonu (Dikmen,
2003: 519-526). Insanmn dogaya hiikmetme istegiyle birlikte, kendini diinyadan ayr1
tutarak onu bir inceleme nesnesi haline getirmesiyle aklin standardizasyonu
baglamigtir. Charles Walker (1962: 21), ¢ogu kisinin makine ¢agina gegisin
nedeninin buhar makinesi oldugunu diisiindiigiinii ama aslinda teknolojik gelisimin
cok Oonceden basladigini belirtmektedir. Gelismenin sadece teknolojide olmadigini
ayni zamanda insanlarin zihinlerinin de makinelestigini sdyleyerek, makine ¢aginin
baslamasinda aklin standardizasyonun 6nemini vurgulamaistir.

Zamanin standardizasyonuyla ¢alisma bigimini degistirmistir. Walker’a (1962:
24-25) gore, modern endiistriyel ¢agin anahtar makinesi buhar makinesi degil, saattir.
Saatin bulunmasiyla birlikte, zaman saniyeler ve dakikalara boliinmiis ve bireyler
iizerinde bir iktidar araci haline gelmistir. Taylorizmle birlikte ortaya ¢ikan
“kronometre” mantigi da zamanin standartlasmasinin is hayati tizerindeki etkisini
gOstermektedir. Richard Sennett (2008: 43), bu duruma 6rnek olarak General
Motors’u gostermistir. General Motors’da saat on adet alti1 dakikalik dilimlere

ayrilmakta ve isciler calistigi dilim sayisina gore iicret almaktadir. Bir kisinin
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emeklilik maas1 bile General Motors igin ka¢ saat calistigina hassasiyetle
bakilmasiyla ayarlanmakta, bir is¢inin iicretli izin ve hastalik izinleri dakikasi
dakikasina hesaplanmaktadir. Mekdnmm standardizasyonu ise, sanayi devrimi
sonrasinda ¢alisma alanlar1 ile yasam alanlarmin birbirlerinden ayrilmasiyla ortaya
cikmistir. Caligma alanlarmin tasarimlart verimliligi artiracak sekilde en ince
ayrintisina kadar belirlenmeye baglamistir.

Makinelerin ortaya g¢ikmasiyla birlikte iirtin ve emek de standartlasmustir.
Daha Once aletlerle ayni iirliniin, aymi sekilde yapilmasi miimkiin degilken
makinelerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, bir {irliniin tipatip aynisindan binlerce
iretmek artik miimkiindiir (Dikmen, 2003a: 522,526). Yavuz Odabasi’na (2013: 26)
gore, liriinde yasanan standardizasyon donemin en belirleyici 6zelliklerinden biridir.
Fordizmin ana temasini Henry Ford’un “miisterilerimiz, rengi siyah olmak kaydiyla
istedikleri her renk arabayi satin alabilirler” s6zii olusturmaktadir. Henry Ford,
arabalar1 kitlesel olarak {iretmektedir, ancak miisterilerin sec¢enekleri oldukc¢a
kisithdir: Ya siyah arabay1 alacaklardir, ya da siyah arabayi. Calisanlar da bu sistem
icinde her giin aymi isi yapmak zorunda birakilmistir. Ciinkii Fordizmde hem
isboliimii olduk¢a 6nemlidir hem de bir isi yapmanin tek bir, iyi yolu bulunmaktadir.

Montaj hattinin basarili olmasinin en Onemli nedenlerinden biri maliyet
tasarruflarin1 en list noktaya tasimasidir. Fordist sistem birim basina maliyetleri en
asag1 ¢ekmeyi hedefleyen bir iiretim tarzidir. Montaj hatti, bir is yerinde is giicl,
1sitma, aydmnlatma, kira gibi maliyetler sabitken, iiretim hacmi artis1 yaratmakta,
bdylece iiriin basina maliyetler en aza indirilmektedir. Uretim 6lgeginin bilyiimesi

sonucu  saglanan tasarruflarm  tiimi  ise  “Olcek  ekonomileri”  olarak
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adlandirilmaktadir. Fordizmin maliyet tasarrufunu saglamak i¢in kullandig: ikinci
yontem ¢esit ekonomileridir. Fordist iretim tarzinin tek bir ¢esit iirliin ortaya
cikardig ile ilgili yanlis bir kan1 vardir. Fordizmde, ayni parcalar kullanilarak sadece
bir kag temel parganin degistirilmesiyle ayn1 fabrikada farklilastirilmig triinler elde
edilebilmektedir. Bu sistemle sabit giderler farkli {iriinlerin iiretimine paylastirilarak
tasarruf saglanmakta, hem tirtinlere talep artirilmakta hem de karin en ¢oklastirilmasi
hedeflenmektedir. Ayn1 fabrika ve ayni iscilerle farkli {irlinler iiretilebilmekte ve
tasarruf edilebilmektedir (Dikmen 2011: 123-129). Dolayisiyla Fordist (retim
sisteminin yeni bir ekonomi ve yeni calisma bigimleri olusturdugu goriilmektedir.
Ancak 1970’11 yillara gelindiginde Fordist sistem tikanmaya ve alternatif
iretim modelleri aranmaya baslanmistir. Yasanan sorunlarin en Onemli nedeni
Fordizme ickin olan paradokslardir. Ahmet Alpay Dikmen’e (2011: 129-136) gore,
Fordist sistemin iki énemli paradoksu bulunmaktadir. Bunlardan ilki yigin iiretim-
y1gin tiikketim paradoksudur. Montaj hatti, kitlesel iiretim saglamaktadir, dolayisiyla
sistemin strdiiriilebilmesi i¢in y18n tiikketim gerekmektedir. Montaj hattinda siparise
dayal1 bir iiretim s6z konusu degildir, sistem miisterisi olup olmadigina
bakilmaksizin iiretim hacminin artirilmast ve sonra bu irlinler i¢in miisteri
yaratilmasma dayanmaktadir. Dolayisiyla kitlesel tiiketim saglanmadigi zaman
sistem tikanmaktadir. Ikincisi ise, montaj hatt1 paradoksudur. Montaj hatt1, makineli
bir liretim sistemidir ve makineler esnekligi cok zayif araclardir. Bir makine sadece
hep ayn1 ve tek bir isi yapmaktadir. Montaj hatt1 belirli bir iiriin setini Uretmek igin
kurulmaktadir ve makine parkinda degisiklige gitmek c¢ok biiyiikk bir maliyet

olusturmaktadir. Bu nedenle, sirketler kar elde edebilmek i¢in ayni iirlin setini uzun
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bir stre kullanmalidir. Bu paradokslarin iistesinden gelinebilmesi i¢in 6zellikle

1970’1i yillardan sonra yeni bir tretim modeli ortaya ¢ikmustir.

1.1.1.3. Kiiresel Uretim Sisteminin Ortaya Cikis1

1970’lerde pek cok farkli diisiiniir artik Fordizmin sonuna ulasildigini ve yeni
bir {iretim sisteminin ortaya ¢iktigini miijdelemistir (Dikmen, 2003a: 10). Bu farkli
5

goriisler arasinda, diizenleme yaklasimi®, neo-schumpeterci yaklasim®, esnek

uzmanlagsma yaklasimi’ ve postmodern drgiit kurami® sayilabilir. Farkli yaklagimlar

® Diizenleme yaklagimi kapitalizmin dort temel doneme ayrildigini sdylemektedir: Yaygin birikim,
Taylorizm, Fordizm ve post Fordist birikim rejimi (Dagdelen, 2005). Bu yaklasima gore, birikim
rejiminin diizenleme tarzina entegre olmasi kosuluyla diizenli bir birikim ve biiyiime siireci
saglanmaktadir. Fordist {iretim sisteminde, maliyetleri diisiirmek i¢in {iretim hacmini artirmak uygun
bir diizenlemeyken, 1970’lerden sonra bu sistem kilitlenmistir. Ortaya ¢ikan kriz esnekligi diizenleyici
uygulamalarla asmaya g¢alisilmistir. Onlara gore, bu uygulamalar is yasaminda kalite uygulamalari,
kalite cemberleri, toplam kalite yonetimi, esnek Uretim yontemleri, bilgisayarl iiretim gibi gesitli
yontemlerin Uretim sistemine eklenmesidir (Tezgel, 2010: 122-124).

6 Neo-Schumpeterci yaklasim, post Fordizmin var olan sistemde ké&rin azalmasi nedeniyle,
kapitalizmin yeni “bulus” arayisi sonucunda ortaya ¢iktigini sdylemektedir (Dagdelen, 2005). Post
Fordizmi teknolojik bir devrim olarak ele alan Neo-Schumpeterci yaklagima goére, bu sistem yeni
tiriinlerin tiretilmesini saglayan ve bu triinlerin dagitim yontemlerinin belirlendigi bir siirectir. Bu yeni
Uretim sistemi, daha verimli Orlinlerin Gretildigi, maliyetlerin diisiiriildiigii, esnek emege olanak
saglayan ve bunu esneklestiren bir sistemdir (Elam’dan akt, Tezgel, 2010: 127-128).

" Esnek uzmanlagsma yaklasimi, yeni teknolojilerin c¢alisma iliskilerinin ve tiiretim sisteminin
biitiinliyle farkli toplumsal, ekonomik ve cografi temelde yeniden olugmasma neden oldugunu
savunmaktadir (Harvey, 2003:215). Fordizmin yerini yeni bir {iretim paradigmasi olan esnek
uzmanlagsmaya biraktigi savunulmaktadir. Bu sistemde emek giicii, iiretim sekli ve orgiit yapisi
yeniden bigimlenmektedir. Boylece Fordist sistemin vasifsizlastirma politikalar1 ve kati ¢aligma
kosullar1 ortadan kalkmaktadir (Dagdelen, 2005).

8 Postmodern Orgiit kurami da tretim sisteminde biiyilk degisimler oldugunu savunmaktadir.
Heydebrand’e gore, postmodern orgiitler daha kicgik ya da bilyik bir drgiitse de kigik alt birimlere
ayrilma egilimindedir, temel nesnesi genellikle hizmet ya da enformasyondur, bilgisayar teknolojisi
kullanmaktadir, igboliimii esnektir, yonetimsel yapist merkezi degildir, eklektik ve katilimeidir (akt.,
Clegg, 1990: 17). Cooke, postmodern sirketlerden soz etmis ve bu sirketlerin esnek, ¢ok islevli, glcln
merkezi olmadig1 yapilar oldugunu belirtmistir (akt. Parker, 1992). Clegg (1990), modern &rgitlin
karsisinda postmodern 6rgiitiin esnek oldugunu, modern orgiitiin tersine nis Pazar i¢in iiretim yaptigini
ve ¢ok yonlii ¢alisanlar istihdam ettiini savunmustur. Lonar (2005: 106-111) bu &rgitlerin, kiresel
rekabet, elektronik ve enformasyon devrimi, tiirblilans ve tahmin edilemez dis kosullara yanit
verebilmek igin esnekligi benimsediklerini séylemektedir. Bu orgiitler 4demi merkeziyetci, degisen
sinirlart olan kurallar yerine prosediirlerin oldugu, 6grenen orgiitlerdir.
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degisimin nedenlerini ve sonuglarini farkli sekillerde tanimlasalar da, hepsi Fordist
sistemin sonuna gelindigini sdylemektedir. Fordist sistemin tirettigi kat1 hiyerarsiye
dayanan tek tip {riiniin ortaya c¢iktig1 birimlerin artik islemeyecegini
savunmaktadirlar. Bunun yerine daha esnek, kiiciik, birbirine aglar ile bagli, matris
ya da proje orgiitii olarak Orgiitlenmis yapilarin yeni sistemde ayakta kalmak igin
daha uygun oldugunu soylemektedirler. Ayn1 zamanda yeni Uretim sisteminin
Fordizmin aksine, yiiksek teknoloji kullanarak emegin daha vasifli hale gelmesinin
onlinu acacagmi da savunmaktadirlar (Dikmen, 2003a: 10-11). 1970’lerde yasanan
doniistimii tartisanlarin biiyiik bir kismmin, bu doniisiimii Fordizm sonrasi ya da
post-Fordist olarak tanimladiklar1 goriilmektedir.

1968 yilinda, Fordizmin “temel ilkelerine, caligma ve tiikketim tanimlarina,
kentleri bigimlendirmesine” (Murray, 1995: 51) kars1 ayaklanmalar baglamistir. 1973
yilinda Bretton Woods® sisteminin ¢okmesi, kardaki diisiis ve petrol fiyatlarmmn
yiikselmesiyle birlikte elestiriler artmistir. Peter Drucker, Alvin Toffler ve Daniel
Bell gibi yazarlar 1970’lerde post-endiistriyel bir doneme gecildigini savunmus, bu
yeni donemde sosyal ¢evrenin biiyiik oranda degistigini, hizmet sektoriiniin yilikselise
gectigini soylemislerdir (Hancock ve Tyler, 2001: 47-50).

Fordizmden sonra post-Fordist dretim sisteminin olustugunu savunanlara gore,
bu donemde her sey yerinden oynamis ve daha once goriilmedik bigimde devinim
kazanmistir. Bu cagda statik ve degismez goriinen her sey hareket etmektedir. Bu

kosullarda varolusunu devam ettirebilecek bir Orgiitiin de yapisal olarak esnek ve

® 1944°te ABD’de gergeklestirilen Birlesmis Milletler Para ve Finans Konferansinda para sisteminin
degistirilmesine iliskin bir karar almmustir. Onceden her bir para biriminin altin karishigi bulunurken,
bu konferansta altin karsili§i olan tek para ABD dolar ilan edilmistir. Bu sistem II. Diinya Savasi
sonrasinda dolarin uluslararasi dolagimiyla diinyada talep yaratan ve Amerikan iiretim fazlasina yeni
pazarlar yaratan bir sistemdir (Dikmen, 2011: 180, 182).
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hizli olmas1 gerekmektedir (Ozcan, 2012: 83-84). Fordizm bu ozellikleri
saglamamaktadir. Bu nedenle Fordizmin tarihsel iglevini bitirdigi savunulmaktadir.
Yeni bir iiretim arayismimn ortaya ¢ikmasi, Japon araba iiretimindeki sistemin®

etkinligi ve basarisiyla agirlik kazanmaya baglamistir (Odabasi, 2012: 30).

Post-Fordizmin 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Sakli, 2007: 12-13):

- Esnek bir birikim diizeni ve esnek Uretim rejimi. Tuketim taleplerine gore
farklilastirilabilen bir tiretim sureci.

- Biiyiik 6l¢ekli tiretim anlayis1 yerine, kiiclik dlcekli iiretim.

- Standartlasmis Uriinler yerine, tiiketici taleplerine uygun olarak
farklilastirilmis uygulamalar.

- Tiketim tercihlerinin devamli degisimi nedeniyle stoksuz liretim anlayis1.

- Uretim sonras1 kalite kontrolii yerine, iiretim sirasinda kalite kontrolii.

- Uretim siirecinin pargalanmas1 ve degisik birimlerde tamamlanmasi.

- Is giiciiniin uzmanlasmasi ve galisanlara birden ¢ok gérev verilmesi.

- Isgiiciiniin niteligine gore is giivencesi ve iicretin belirlenmesi.

10" post-Fordizm Japon orgiitletme modelleriyle agiklanmaktadir. Ford nasil Fordizmin sembolii
olduysa, Toyota da post-Fordizmin sembolii haline gelmistir (Hancock ve Tyler, 2001). Toyota,
giinliik tiretim planlar1 dogrultusunda siparisler vererek, parcalart hemen bandin yaninda hazir tutarak
islemeye baglamistir. Ayn1 zamanda, pargalar ve islemlerin sayisini diisiirmils, karmagik ogeleri
basitlestirmigtir. Sifir hata politikas1 benimseyerek, isletmenin i¢inde ve digindaki islemlerin
bilgisayarlarca kontrol edilmesini saglamigtir. Toyota’nin kilit noktasi, otomobil yapimini
hizlandirmasi1 degildir. Diger yandan, bu degisimleri gergeklestirmek icin farkli denetim ve
orgiitlenme yontemleri uygulanmasidir. Gorevleri yalnizca imalat ve siireklilik olmayan,
denetimlerindeki iiriinlerin ve iglemlerin iyilestirmesi i¢in ¢alisan ¢ok-vasifli bir is¢i kesimi ortaya
cikmustir. Siirekli egitim, kideme gore 6deme ve sorumluluk smirlarinin kaldirilmast s6z konusudur.
Yonetim de ddemi merkezilesmistir. Giinliik 6zerklik caligma gruplari ve isletme idarecilerine
verilmigtir (Murray, 1995: 55-56).
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- Sendikalagmanin esnek isgiicli anlayisina aykir1 olmasi nedeniyle dnemini
kaybetmesi.

- Mavi yakali ig¢i smifinin yerine artan sekilde beyaz yakali isgiiciiniin
hakim olmasi.

- Kadmin calisabilmesi i¢in yeni teknolojilerin imkan saglamasi.

- Kapitalist Uretim sisteminin kiiresellesmesi sonucunda ¢okuluslu sirketlerin
hakimiyeti ve 6zerkligi.

- Kiiresel iiretim sonucunda esnek uluslararasi ig boliimiiniin ortaya ¢ikmasi.

Post-Fordizmin diger oOzellikleri arasinda, uluslararasilasma, otomasyon
teknolojilerinin artmasi, bilgisayar destekli, Gretim hiicreleri (Keskin vd., 2016: 486),
orgiitsel kiiltlirlin Oneminin artmasi, tam zamaninda iiretim ve toplam kalite
uygulamalar1 da (Odabasi, 2012: 31) sayilmaktadir.

Ancak Fordizmin ¢ikmazlarinin {stesinden geldigi savunulan post-Fordist
sistemin gercekten uygulanip uygulanmadigi oldukga tartigmali bir konudur. Yeni bir
iiretim sisteminin ortaya ¢ikip, bir dncekinin tamamen ortadan kalktigini savunmak
miimkiin degildir. Ritzer, Aaltio Marjosolo gibi yazarlar, toplumlarin, bolgelerin
tarihin farkli donemlerini yasiyor olmalarmin getirdigi farkli zamanin yani sira, bu
evrimi takip eden dlkelerde bile Fordizmin ve modernizme 6zgu ekonomik
orgiitlenme anlayiginin  ortadan kalkmadigin1i ve daha wuzun bir siire de
kalkmayacagimi savunmaktadir (akt. Ozcan, 2012: 113).

Dikmen (2003a: 20-30) post-Fordizmin geldigini miijdeleyen anlayista bazi

yanlslar oldugunu vurgulamaktadir. Oncelikle, iki tip Fordist orgitlenme
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bulunmaktadir: Kat1 yigmn iiretimi ve esnek yigin iiretimi. Ilkinde birbirinin ayn1
urunler ortaya ¢ikarken, ikincisi iriin farklilagsmasina izin vermektedir. Dolayisiyla
Fordizmde, post-Fordizmde oldugu gibi iiriin ¢esitliligi bulunmaktadir. Ikinci olarak,
post- Fordizmde kiiciik oOlgekli oOrglitlerin  egemen olacaglr bir sistemden
bahsedilmektedir. Ancak ginimiizde bu tip Orgiitlerin daha ¢ok ge¢is Orgiitleri
oldugu ve uzun siireli olamadiklar1 goriilmektedir. Son olarak, emegin vasfinin
artirtlmas1 durumu da oldukea tartismalidir. Pek ¢ok durumda emegin vasfi artmak
yerine, tam tersine azalmaktadir.

1970’lerden sonra ortaya ¢ikan ekonomik sistemin esnek, daha ¢ok hizmet
sektoriinde islev gosteren, emegin daha vasifli hale geldigi, kati1 hiyerarsilerin
yikildig1, katilimer kiiltiiriin yiikseldigi kiiciik 6rgitlerden cok, Cok Ulkeli Sirketlerin
egemenliginde oldugu goriilmektedir. Dikmen (2003a), post-Fordizm ile birlikte gic
kazandiklar1 ve yeni ekonomik konjonktiirde daha avantajli olacaklar1 savunulan

kiigiik isletmelerin aslinda temelde iki durumla karsilastiklarmi soylemektedir:

“Ya daha biiylik bir kiiresel iiretim zincirinin basit pargalar1 olarak
iiretim yapmakta ve bu zincirin giiclii hiyerarsik yonlendirmesine bagli
kalmakta, ya da ge¢is donemi orgiitlenmeleri olarak ortaya ¢ikip cok iilkeli
sirketler bu alanin karliligin1 kesfettiginde islerini kapatmakta ve bu
sirketlerin bayileri olarak ¢alismaktadir” (Dikmen, 2003a: 12).

Dolayisiyla, yeni tiretim sisteminde ¢ok {ilkeli sirketlerin egemen oldugu ve
ekonomiyi yonlendirdikleri gorilmektedir. Dikmen (2003a, 2003b, 2011), bu sistemi
“kiiresel tiretim sistemi” olarak tanimlamaktadir. Yeni sistemin ortaya ¢ikmasi iki

temel egilime dayanmaktadir: Ulasim ve iletisim maliyetlerinin ucuzlamas ile
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uluslararas1 diizeyde iiretim yapabilecek giicte tliccarlarin ortaya ¢ikmasi. Yasanan
bu gelismeler sonucunda merkez iilkeler iiretimi, cevre iilkelere kaydirmaya
baslamistir. Bu sistemde en ¢ok iiretim yapan iilkeler en gelismis {iilkeler degil,
uclinct dinya Ulkeleri/cevre tlkeleridir.

Uretimin ¢evre iilkelere kaymasmin farkli nedenleri bulunmaktadir. Az
gelismis tilkeler 198011 yillarda biiytlik borglar altina girmisler ve bu borglar IMF ve
Diinya Bankasi tarafindan yonetilmeye baslamistir. Bu {ilkelerin ne pahasma olursa
olsun iiretmeleri, ihracat yapmalar1 ve doviz kazanmalari, borg¢larin1 bu sekilde
O0demeleri gerektigi vurgulanmistir. Boylece ¢evre iilkelerde kalkinma projeleri
olusmus ve sanayilesme artmustir. Merkez iilkeler ise Fordizmin en 6nemli
cikmazlarindan biri olan yiiksek isgiicli maliyetlerinden kurtulmak istemektedir.
Ulasim ve haberlesmenin ucuzlamasiyla birlikte merkez iilkelerin “ucuza ¢alismaya
razi az gelismis llke is¢isi” diisii ger¢eklesmistir (Dikmen, 2003b).

Bu sistem, “moda eckonomilerini”’, Fordist sistemin 0&lcek ve gesit
ekonomilerine ekleyerek Fordizmin paradokslarinin tstesinden gelmistir. Fordist
sistemde Uretim ve pazarlama birimleri arasinda bir dengesizlik bulunmaktadir.
Fordist sistem, talebin smirli oldugu bir piyasada ucuza mal iiretip satabilmek i¢in
iiretim Olgegini yiiksek tutmak zorundadir. Ayn1 zamanda montaj hattinin maliyetleri
fiyatlara tek seferde yansitilamayacagi i¢in, bu maliyetleri yillara yaymasi
gerekmektedir. Bunlar1 gergeklestirirken mallarin fiyatlarinda siirekli indirime
giderek talebi korumalidir. Dolayisiyla ya pazarlamanm riskleri iiretimi, ya da
uretimin riskleri pazarlamay1 siirlamaktadir. Ortaya ¢ikan yeni tiretim sistemi, bu

sorunu ¢ozmektedir ¢iinkli liretimden kaynaklanan riskleri farkli iilke ve farklh
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isletmeler arasinda paylastrmaktadir. Bu sistemle hem {iriin ¢esitlendirmesinin onii
acilmakta hem de sisteme moda ekonomileri eklenmektedir. Sonugta, merkez
isletmeler iirlin setlerini ¢ok diisiik bir maliyetle ve istedikleri siklikla degistirme
sansin1 elde etmektedir. Yeni Gretim sistemiyle drinlerin ekonomik omurleri
kisalmistir. Artik sirketler ayni tiriind, farkli gelir gruplarina satmak ya da iirlini
ucuzlatmak zorunlulugundan kurtulmus, eski miisterilerine ayni {riiniin yeni
modellerini satmaya baslamistir (Dikmen, 2003a, 2003b, 2011). Ornegin Apple
yaklasik iki yilda bir, Iphone’un yeni bir modelini piyasaya siirmektedir. Yeni modeli
satin alanlar arasinda bir dnceki modele sahip olanlar da bulunmaktadir. Dolayisiyla
fiyatlar1 diistirme ya da yeni bir tiiketici grubu bulma baskis1 azalmstir.
Post-Fordizmi  mujdeleyenlerin, olumlu bir gelisme olarak sunduklari
esneklesme burada oldukga tartismali bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni
iretim sistemi, ¢ok llkeli sirketlere biiyiik bir esneklik saglamaktadir. Artik bu
iilkeler monta;j hattin1 yenileme maliyetinden kurtularak, istedikleri iiretici iilke ya da
isletmeyle anlasma yapabilmekte, {iriine yonelik talep azaldiginda farkli bir {iriin igin
farkli bir isletmeyle calisabilmektedir. Bdylelikle hem iiriinlerinde hem de iiretim
stirecinde bir esneklik kazanmis olmaktadirlar. Ancak ayni durumun c¢evre lilkeler
icin soylenmesi miimkiin degildir. Bu iilkeler iiretimden kaynaklanan biitiin riskleri
tagimakta ve maliyetleri iistlenmektedir. Dolayisiyla, “kiiresel iiretim olanaklar1 ¢ok
iilkeli sirketlere tiretimlerini istedikleri gibi planlamak konusunda biiyiik bir esneklik
tanirken, ayn1 esneklik ¢evre iireticileri i¢in bagimliliga doniismektedir” (Dikmen,

2011: 238).
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Uretim sisteminde yasanan bu degisimin, “tilketime” yiiklenen anlam ve
tilketim kaliplar1 {lizerinde biiylik bir etkisi bulunmaktadir. Artik trlinler dmiirleri
tilkkenmeden atilmakta ya da bir iist modeliyle degistirilmektedir. Tiiketiciler ise,
henliz satin aldiklar1 iriinlerin omrii tilkenmeden yenilerini almalar1 i¢in ikna
edilmektedir. Toffler’m (2011), “kullan-at” toplumu olarak degerlendirdigi bir
doneme girilmistir. Bu anlayis yalnizca tiiketim iiriinleriyle sinirli kalmamakta, biitiin

bir hayata yayilmaktadir.

1.1.1.4. Endiistri 4.0. ve “Akillh Fabrika”lara Dogru

Ozellikle 2015 yilindan itibaren diinyanmn farkli iilkelerinden iiretim
sistemlerinde yasanan doniisiimii isaret eden haberle karsilasilmistir: ABD’li Local
Motors sirketi, diinyanin fabrikada iiretilmeyen ilk arabasini sergilemistir. 3D (li¢
boyutlu) yaziciyla tiretilen ve hareket edebilen ilk arabanin, motoru, elektrik aksamu,
kablolar1 ve tekerlekleri disindaki tiim parcalar1 3D yazici ile iiretilmistir.!! Cin’in
Dongguan sehrinde ilk insansiz fabrika kurulmustur. Bu fabrikada daha once isciler
tarafindan gerceklestirilen tiim isler bilgisayarlarla kontrol edilen robotlar, insansiz
sevkiyat araglar1 ve otomasyonlu depolama ekipmanlari1 tarafindan yapilmaya
baslamistir. Fabrikalarinda yalnizca 60 is¢i calistigini agiklayan genel miidiir, bu

2

saymm 20’ye diisecegini 6ngdrdiigiinii  sdylemistir.!> Rusya’da 3D yazici

! Diinyanin {lk Fabrika Yerine Yazicida Uretilen Arabasi, 14.01.2015,
https://www.haberler.com/dunyanin-ilk-fabrika-yerine-yazicida-uretilen-6865506-haberi/, Erisim
tarihi: 25.12.2016.

12 Diinyanin {1k Insansiz, Robot Fabrikas1 Cin’de Kuruldu, 05.08.2015,
http://www.milliyet.com.tr/dunyanin-ilk-insansiz-robot-teknoloji-haber-2097553/, Erisim tarihi:
25.12.2016.
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teknolojisiyle ev yapilmistir. Apis Cor sirketi tarafindan yapilan evin farkli panellerin
bir araya gelerek olusturulmadigi, yazicidan tamamen c¢ikartildigi agiklanmistir.™®
BeehEx sirketi, 6 dakikada pizza yapan 3D yazici gelistirmistir. NASA’dan 125 bin
dolar destek alarak gelistirilen cihazin, farkli boyutlardaki pizzalar1 biiyikligiine
bagl olarak en fazla 6 dakikada yapabildigi agiklanmigtir. Ayn1 zamanda pizzanin
sekli de kullanic1 tarafindan belirlenebilmektedir.!* Ispanya’da biyo-yazici
kullanilarak ger¢ek insan derisi iiretilmistir. Bunun i¢in biyolojik bilesenler, kok
hiicreler ve insan deri hiicrelerinden olusan bir “biyo-miirekkep” kullanilmistir.'®
Contour Crafting 3D yazici sirketinin %30’unu satin alan Avusturyali Doka insaat,
insan gliciine gerek kalmadan 230 metrekarelik bir evi yalnizca 20 saatte insa
edebileceklerini agiklamistir.’® Iskocya’da Eva isimli bir kopegin trafik kazasinda
kirilan bacaklari, 3D yazici ile tasarlanan yapay kemiklerle kurtarilmistir.!’

Ozellikle son bes yil i¢inde buna benzer pek ¢ok farkli gelismenin yasandigi
gorilmektedir. Uretim sistemlerinin, fabrikalarin ve iiriinlerin doniismeye basladig1

bu siireg, 4.Sanayi Devrimi ya da Endustri 4.0'® olarak tanimlanmaktadir. Endiistri

13 Rusya’mn ilk 3D Printer Evi Yapildi, 21.02.2017, https://www.haberler.com/rusya-nin-ilk-3d-
printer-evi-yapildi-9287223-haberi/, Erisim tarihi, 03.05.2017.

14 6 Dakikada Pizza Yapan 3D Yazici, 04.03.2017, http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/6-dakikada-
pizza-yapan-3d-yazici-40384282, Erisim tarihi, 03.05.2017.

15 Bilim InsanlarYaziciyla insan Derisi Uretti, 24.05.2017,
http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/bilim-insanlari-yaziciyla-insan-derisi-uretti-40467777, Erisim
tarihi: 30.06.2017.

16 3 Boyutlu Yazicilar ile 20 Saatte Bir Ev Insa Edilecek, 25.07.2017,
http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/3-boyutlu-yazicilar-ile-20-saatte-bir-ev-insa-edilecek-40530193,
Erisim tarihi: 29.08.2017.

173D Yazicryla Ayaga Kalkti, 23.06.2017, http://www.hurriyet.com.tr/dunya/3d-yaziciyla-ayaga-
kalkti-40500087, Erisim tarihi: 29.08.2017.

18 Sanayi 4.0 kavramimndan, ilk kez 2011 yilinda Hannover Fuarinda séz edilmistir. Bu fuarda
uzmanlar, bilisim ¢agmin iiretim siireglerine yepyeni bir boyut kazandirdigimni agiklamiglardir. Bu
fuarin ardindan Almanya hiikiimeti, bu goriisleri yeni bir “sanayi stratejisi” olarak belirlemis ve bu
konudaki ¢aligmalarmi hizlandirmistir. 2011 gibi yakin bir tarihte ortaya ¢ikmasina ragmen Endiistri
4.0 kisa bir stire i¢inde milyarlarca dolarlik bir piyasa haline doniismiistiir (Sanayi 4.0., 2017: 7).
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4.0 kavrami, 2011 yilindan sonra siklikla dile getirilen, iilkelerin bu konudaki
girigimleri desteklemek icin yarisa girdikleri, tiim diinyadaki iiretim ve tiiketim
anlayisimi degistirebilecek potansiyele sahip oldugu savunulan sanayinin yeni bir
asamasi olarak goriilmektedir.

Sanayinin dordiincii asamasi olarak kabul edilen sanayi 4.0 anlayisina gore,
sanayi 1.0 el ve beden emegi ile yapilan iiretimden makineli iiretime gecildigi
donemi kapsamaktadir. Bu donemde makineler nitelik ve nicelik olarak artmustir.
Sanayi 2.0°da elektrik teknolojisinin gelismesi ve bu teknolojinin {iretim bantlarinda
kullanilmaya baslanmasiyla, iiretimde biiylik bir artis gerceklesmistir. Sanayi 3.0°da
dijital teknolojiler devre girmektedir. Elektrikle g¢alisan hesap makinelerinden
bilgisayara kadar uzanan teknolojik gelismeler, {iretime farkli bir boyut
kazandirmistir. Sanayi 4.0 ise makinelerin insan giicii kullanilmadan, hem kendilerini
hem de Uretimin bitun streclerini yonetebilir duruma gelmeleriyle ortaya ¢ikmustir.
Makinelerin bunu basarmalar1 bilgisayarlar, iletisim teknolojileri ve internet
teknolojilerinin harmanlandig1 bir teknolojiyle miimkiin olmustur (Sanayi 4.0, 2017:
1-6).

Endiistri 4.0 devriminin dncelikli amac1 kendini yonetebilen tiretim slreclerine
sahip akilli fabrikalarin isler hale getirilmesidir (Sanayi 4.0, 2017: 8). Var olan
sistemde iriin gesitliliginin fazla olmasi ve triinlerin dmiirlerinin kisalmasi, kivrak
ve esnek bir tiretim yapisini gerektirmektedir. Ancak bu sekilde devamli yenilenen
uriin talepleri yeniden sekillendirilebilecektir. Geleneksel otomasyonla istenen
diizeyde bir esneklige ulagilamamak miimkiin degildir. Geleneksel fabrikalar yerine

akilli makinelerin birbirlerine “nesnelerin interneti” ile bagli oldugu yapilardan
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olusan modiiler fabrikalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu fabrikalarin kati planlama ve
iiretim siireci, kisa iiriin dmrii, kigisellestirilmis tirlinler ve kati kiiresel rekabet gibi
Oonemli sorunlarm iistesinden gelecegi savunulmaktadir (Weyer vd., 2015: 579). Bu
fabrikalarin olusabilmesi i¢in “nesnelerin interneti” ve “siber-fiziksel sistemler”in
kurulmasi gerekmektedir (Sanayi 4.0, 2017: 9).

Siber-fiziksel sistemler, gercek diinyadaki nesnelerin bilgisayar ortamindaki
simiilasyonu olarak tanimlanmaktadir. Akilli fabrikalarda, fabrika kurulmadan énce
bilgisayar ortaminda onun “dijital ikizi” yaratilmakta ve iiriin lizerinde yapilmasi
planlanan tiim degisiklikler oncelikle bu ikiz iizerinde denenmektedir. Nesnelerin
interneti ise, makinelerin bagska makinelerle iletisim kurmalar1 anlamina gelmektedir.
Bu sistemle, makineler fiziksel olarak birbirlerine ve fonksiyonel olarak internete
baglanmaktadir (iren, 2017). Bu iki gelisme disinda akillh fabrikalarin ortaya
¢ikmasimi hizlandiran ve bu gelisimin devam edecegini gosteren baska gelismeler de
yasanmaktadir.

Insan hatalarnin en aza indirilmesi igin &grenen robotlar Uretilmeye
baslanmistir. Calismalarin gelismesiyle, fabrikada calisan robotlarmn birbirlerini
tantyarak, 1s boliimii yaparak, haberleserek analizler yapmalar1 ve {retimi
yonetmeleri amaclanmaktadir. Boylece “sanal isgiicli”iiniin olusmasi istenmektedir.
Bagka bir onemli gelisme 3D yazicilarin kullanilmaya baslamasidir. Bu teknoloji
sayesinde prototip iiretme, gorsellestirme, kisisellestirilmis {iretim yapmanin 6nii
acilmustir (Iren, 2017). 3D yazicilar ile birlikte yapay damar, bobrek, insan dokular1
gibi biyo-organik maddelerden, oyuncaga; miizik aletlerinden, Ingiliz anahtarina

kadar hemen hemen her sey iiretilmeye baslanmistir. Yakin gelecekte ise 4D (dort
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boyutlu) yazicilarin kullanilmaya baslanmasi beklenmektedir. 4D yazici ile iiretilen
Urtinlerin digerlerinden farki, iginde bulunduklar1 ¢cevre sartlarina gore kendilerinden
sekil alabilmeleridir. Ornegin, suya atildiginda boruya doniisecek diiz bir metal
parcanin, yagmurlu ve giinesli ayrimini yaparak bot ya da sandalete doniisecek
ayakkabinin iiretilmesi miimkiin olacaktir (Sanayi 4.0, 2017: 10,11).

Biitiin bu gelismeler sonucunda akilli iirtinler ve akilli makineler ortaya
cikmistir. Akilli Girlinle gerceklestirilmek istenen, {iriinii iiretim sisteminin aktif bir
bileseni haline getirmektedir. Teknolojik ve dijital gelismelerle iiriine hafiza
kazandirilmas: amaglanmaktadir. Bu hafizada operasyonel data ve ihtiyaclar
depolanmaktadir. Boylece {iriin, ihtiyaci olan kaynaklar1 kendisi talep edecek ve
kendi tamamlanmasi i¢in gereken liretim siirecini kendisi yonetecektir. Akilli makine
sisteminde makineler, diger makinelerle, tiretim modiilleriyle ve iriinlerle agik
aglarla iletisim kurabilmektedir. Boylece, iiretim bantlar1 en kiigiik siparis miktar1
icin bile, kitle tiretimi kosullarinda iiretim yapabilecek kadar esnek ve modiiler hale
gelmektedir (Weyer vd., 2015: 581).

Sanayi 4.0 teknolojisini kullanan fabrikalara “akilli fabrikalar” ya da “karanlik
fabrikalar” adi verilmektedir. Bu fabrikalarda, iiretim gerceklestirilirken insan
giicline ihtiya¢ duyulmamaktadir. Burada {iretim tamamen robotik sistemlerle
gerceklestirilmektedir. Bu fabrikalarm {ireticiye, verimliligin artmasi, isgiicii
maliyetinin azalmasi, enerji kullanimmin azalmasi, rekabet avantaji sagmasi gibi pek
cok avantaji bulunmaktadir (Alkan, 2017). Bu gelismelerin iiriinlerin sayilarinda ve
cesitlerinde biiyiik bir artis saglamanin ve maliyetlerin ¢ok ciddi oranda diismesinin

onilinli actig1 goriilmektedir. Ancak gelisen bu teknolojinin pek ¢ok kisinin issiz
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kalmasina, bu teknolojiye erisimi olmayan kiigiik isletmelerin krize girmesine, ¢ok
iilkeli sirketlerin daha fazla giice sahip olmasina ve esitsizligin artmasma yol
acabilecegi de goz oniinde bulundurulmasi gereken tehditlerdir.

Uretim teknolojilerinde yasanan degisimlerin yarattig1 etki yalnizca iiretim
alaniyla smirli kalmayacaktir. Toffler (2011: 45-46), teknolojik yeniliklerin yalnizca
makineleri ve teknikleri biitiinlestirmek ya da eski makineleri yenileriyle degistirmek
anlamina gelmedigini, bundan ¢ok daha fazlasi oldugunu belirtmistir. Teknolojik
gelismeler sosyal, diisiinsel ve hatta kisisel yeni ¢oziimler ortaya ¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla, insanoglunun diislinme ydntemlerini, yeryliziine bakis agismi, 6zetle
akla iliskin tiim ¢ergevesini degistirmektedir.

Heniiz gelisme asamasinda olan, ancak yapilan yatirimlarla biiyiik bir hizla
gelisen Endiistri 4.0’m {iretim sistemlerinde, c¢alisma kosullarinda, tiikketim
kaliplarinda ve toplumsal yasamda bir doniisiim yaratacagi ongoriilebilir. Hizla
cesitlenen irilinlerin, ayn1 hizla satin alinmasi i¢in yeni ihtiyaglarin yaratilmasi,
toplumun Toffler’m (2011), “kullan-at Kkiiltiiri” olarak tanmmladig1 kiiltiirle
uyumunun saglanmasi gerekmektedir. Uretim teknolojilerinde, bicimlerinde ve
sistemlerinde yasanan doniisiim, tiiketimden bagimsiz diisiiniilemez. Uretimdeki
degisimlere paralel olarak tiiketim anlayisinda, tiikketim kaliplarinda ve hatta

“tliketim”e yiiklenen anlamlarda doniisiimler yaganmaistir.

34



1.1.2. Tiiketim Sisteminde Yasanan Doniisiim

1.1.2.1. “Tiiketim” Kavram Uzerine Tartismalar

“Tiketim” kavramina yiklenen anlamm dénemsel kosullara gore degistigi
gorilmektedir. “Tiiketim” sdzciigii Ingilizce ve Fransizcaya, “yiyip bitirmek, ziyan
etmek, harcamak” anlamma gelen Latince consumere’den ge¢mistir. Bu nedenle
“tliketim” uzun bir siire yok etmek, kullanip bitirmek gibi olumsuz anlamlarda
kullanilmistir. 18. ylizyilda bir kirilma yasanmis, “tiikketim” olumsuz yan anlamlarini
koruyarak, yansiz bir kavram olarak da kullanilmaya baslanmistir. Tiketimin
iktisattaki 6zel anlamindan, bugiinkii popiiler kullanimina gegisi ise, 20. yiizyilin
ortalarinda gerceklesmistir (Williams, 2005: 95-96). Ancak tuketimin olumlu ve
olumsuz anlamlariyla en ¢cok postmodern donemde tartisildig1 goriilmektedir.

Ozellikle 1980°1i yillardan sonra “tiiketim” &nemli bir arastirma konusu haline
gelmistir. Mark Peterson’a (2006: 5, 6) gore, tiiketime bir ¢alisma nesnesi olarak
bakildiginda temelde iki goriis ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki ekonomi-politik
goriistiir. 1950’lere kadar tiiketim yalnizca tiretimle iliskilendirilerek agiklanmistir.
Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin ayn1 zamanda {ireticiler olduklar1 ya da en azindan
Uretim slrecinin bir pargasi olduklar1 varsayilmaktadir. Bu goriis tiiketimin olumsuz
taraflarma vurgu yapmaktadir. Marksistler tlketici kapitalizmini ihtiyaclardan gok
istekleri 6ne ¢ikarmasi nedeniyle elestirmis ve sistemin tuketicileri sahte ihtiyaglara
yonlendirdigini savunmuslardir. Marksist yaklasimlar tiiketicinin pasif oldugunu ve
reklamcilar, pazarlamacilar tarafindan manipiile edildigini soylemiglerdir. Daniel

Miller (2006: 341-347), tiiketimin alternatif anlammnin “tiiberkiiloz” olmasmin bir
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tesadiif olmadigin1 belirterek, tiikketimin diinyay1 kuran, yapilandiran tiretimin karsit
olan bir hastalik olarak goriildiigiinii soylemistir. Bu goriiste, liretim yaraticilikla
anilirken, tiikketim kaynaklarm kullanimi ve onlarin diinyadan silinmesi olarak
gorulmektedir. Bagka bir ifadeyle, tiiketim hem topluma ve ahlaki degerlere hem de
cevreye karsi bir tehdit olarak kabul edilmektedir. Bu bakis ag¢is1 giiciinii korurken,
ikinci bir goriis ortaya ¢ikmis ve tiiketimi giinliik yasamin bir pargasi ve her zaman
“kotii” olmak zorunda olmayan bir eylem olarak ele almistir (Peterson, 2006: 5, 6).

Kiiltiirel galismalar tiiketici tizerine odaklanmis ve tiikketenin aktif bir rolu
oldugunu savunmustur. Bu goriis, sistem tarafindan manipiile edilen, pasif birey
anlayisina kars1 ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin kitle kiiltiirtinli  kendi amaglar1
dogrultusunda yorumlayabilecekleri savunulmaktadir. Ornegin, Hebige alt Kultir
gruplarinin motosiklet, scooter kullanimmi incelemis ve tlketimin sadece 0rin
almak anlamma gelmedigini, genellikle oldukga {iretici ve yaratict oldugu sonucuna
varmistir. Bu gruplarm tiriinleri zamanla doniistiirdigiinii savunmustur (Miller, 2006:
347-348). Bu gibi ¢alismalar tiikketimin muhalif giictinii vurgulamis ve tiiketicilerin
yaratici eylemlerine dikkat ¢ekmistir.

Bu iki temel goriisiin yani1 sira, tuketimi “iletisim sistemi” olarak kabul eden bir
yaklasim ortaya ¢ikmistir. Bu yaklagima gore, tiiketim toplumsal baglar kurmak ya
da ayrmmlar yaratmak icin kullanilmaktadir. Uriinlerden alman zevk fiziksel
tiiketimle degil, tirtinlerin bir damga olarak kullanilmasiyla ilgilidir. Tiketici talepleri
sadece mallarin fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanmamakta, tiiketiciler baskalariyla
iletisim kurabilmek ve etrafinda olanlar1 anlamak i¢cin mallara ihtiya¢ duymaktadir.

Bu nedenle, tiiketim siniflart belirlenirken, meslek ve gelir gruplarina degil, mallarin
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toplumsal kullanimlarina bakilmasi gerekmektedir (Featherstone, 2005: 43; Aktas
Yamanoglu, 2006: 36-37).

Goriildiigii gibi, “tiiketim” kavram1 degerlendirilir ve incelenirken, ortaya farkl
perspektiflerden beslenen, farkli goriisler ¢ikmaktadir. Tiiketime yonelik tavirlarin
ayni zamanda farkli tarihsel donemler ve bu dénemlerdeki Gretim teknolojileri,
toplumsal yapi, refah diizeyi ve diger pek ¢ok degiskenden etkilendigi sdylenebilir.
Bu nedenle “tiiketim” alaninda yasanan doniisiimiin farkli donemlerde nasil

gerceklestigi tizerinde durulmasmin 6nemli oldugu disiiniilmektedir.

1.1.2.2. Modernite ve Tuketim

Modern tiiketim, sanayi devrimiyle ortaya ¢ikmustir. TuUketim tarihi
calismalarinin da genellikle sanayi devrimi ile basladig1 goriilmektedir. Ancak bu
durum sanayi devriminden Once “tliketim” olmadigi anlamma gelmemektedir.
Tiiketim, aslinda insanligin ortaya ¢ikisiyla baglamistir. Yaklasik yarim milyon yil
once insanlar sadece dogada hazir bulunan besinleri tiiketerek yasamlarini
stirdiirmiislerdir. Zaman i¢inde basta niifusta yasanan artis olmak iizere diger pek ¢ok
etken nedeniyle tiketime olan ihtiyac artmustir (Oziisen ve Yildiz, 2012: 2).
Tiiketime yonelik ihtiyacin artmasiyla, tiiketim alanlar1 olugsmaya baslamistir.

Tiiketim alanlar tarihin ilk donemlerinden itibaren sosyal iliskilerin kuruldugu
yerler olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketim alanlarinin ilk bigimlerinin M.O.7. yiizyilda
Eski Yunan’da goriilen ve “Agora” olarak adlandirilan semt pazarlar1 oldugu
soylenmektedir. Daha sonra M.O. 2. yiizyilda, onlarca diikkdndan olusan Roma

“Trajan” pazarlar1 goriilmiistiir. Bu pazarda diinyanin farkli bolgelerinden gelen
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egzotik {riinlerin, sebze ve meyvelerin yani swra c¢esitli hayvanlarm satildigi
bilinmektedir. Bu iki 6rnek bilinen ilk “planli” alisveris mekanlar1 olarak kabul
edilmektedir (Bati, 2007: 3). Ancak sanayi devriminden Once, liikks tiikketim yalnizca
belirli ve kiiciik bir siif i¢in ulagilabilir durumdadir.

Bu durumun pek ¢ok farkli nedeni bulunmaktadir. Sanayi devriminden énce
paraya sahip olan ¢ok az insan bulundugu ve paray1 harcamak icin ¢ok fazla imkan
bulunmadigr goriilmektedir. Leo Huberman (2009) bu durumu su sekilde
acgiklamaktadir:

“Bugiinlerde pek az zengin altmm ve giimiis dolu kutular saklar.
Paras1 olan insanlar parayir ellerinde bulundurmak istemezler. Parayi
isletmek isterler. Parayla bir ise katilabilir, bir ¢elik sirketinden hisse
satin alabilirler (...) Ama Ortacag’in basinda parali insanlarin karsisinda
boyle imkanlar yoktu. Cok az sayida insanda kullanacak para, parasi
olanlarinda kullanacak yeri yoktu” (2009: 26).

Ayrica feodal donemde para her gin bir seyler satm almak icin
gerckmemektedir. Ortagag’da biraz tuz ve biraz da demir disinda hemen hemen satin
almacak bir sey bulunmamaktadir. Ihtiya¢ duyulan biitiin yiyecek ve giyecekler
malikanelerden saglanmaktadir.'® Malikaneler ihtiya¢ duyduklar1 her seyi kendileri
tiretmektedir. Urettiklerinden farkli seylere ihtiya¢ duyuldugundaysa “takas” yonetmi

devreye girmektedir (Huberman, 2009: 27).

Degis tokuslar, manastir ya da satonun yaninda ya da haftalik pazarlarda

gerceklesmektedir. Piskopos ya da lordun denetiminde kurulan pazarlarda serfler ile

1% Hubermen bu durumu bir érnek iizerinden agiklamistir: “Birisi su anda yeni paltonuzun neye mal
oldugunu sorsa, ona muhtemelen paltonun fiyat1 sdylenerek cevap verilir. Ancak bu soru Ortacag
baslarinda sorulmus olsaydi, o zaman biiyiik ihtimalle ‘kendim yaptim’ cevabi verilirdi. Eger kendisi
yapmadiysa, o zaman ‘karsiliginda 5 galon sarap verdim’ yanit1 alinirdi.”
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zanaatkarlarin tirettigi “artik lirlinler” yer almaktadir. 11. yiizyila gelene kadar ticaret
ve dolayistyla tiiketim alt diizeyde gergeklesmistir. 11. yilizyilda yasanan doniistimiin
nedeni ise Hagl seferleridir. Haglilarm Dogu’ya yolculuklarinda gordiikleri garip ve
liks yiyeceklere ve giyeceklere ilgi duymalari sonucunda yeni bir pazar olugsmustur
(Huberman, 2009: 27). Ancak olusan pazarin giiniimiizdeki aligveris iligkilerinden
olduk¢a farkli oldugu unutulmamalidir. Huberman bu farki su sekilde ifade
etmektedir:

“Bugiin ticaret her yerde yiirliyor. Ulastirma araglarimiz o kadar
mitkemmel ki, diinyanin 6biir ucundan gelen mallar siirekli olarak blyuk
sehirlere akiyor. Biitlin yapmamiz gereken bir diikkkana girip istedigimizi
se¢mekten ibaret. Ama 12. ve 13.ylizyillarda ulasim ¢ok zor. Her yerde,
her giin satis yapan diikkanlarin biitiin yil agik kalmasmi saglayacak
diizenli bir talep de yok™ (2009: 33).

Zamanla Ortagag’mn basindaki yerel haftalik pazarlar, yerini biiylik panayirlara
birakmugtir. Pazarlarda ¢ogunlukla tarimmsal iirlinler satilirken, panayirlar biitiin
diinyadan gelen mallarin toptan satildig1 alanlardir (Huberman, 2009: 33). Ancak bu
alanlar belirli bélgelerde ve belirli zamanlarda kurulmaktadir.

Modern tiiketim ise, sanayi devrimi®® ile baslamistir. Ackerman’a (1997: 110)
gore, bu durum olduk¢a dogaldir, sonugta Sanayi Devriminden dnce kitle {iretimi ve
kitle tiiketiminden s6z etmek miimkiin degildir. Ancak “tiiketim kiiltliriiniin” 16. ve

17. yiizyll Ingiltere’sine dayandigi savunulmaktadir. McCracken, tiiketimin

20 Ancak modern titketimi sanayi devrimi ile baglantili acgiklayan ¢ farkli goriis oldugu
goriilmektedir. ilkine gore, modern tiiketimciligin yayilmas: Sanayi Devriminden énce gerceklesmis
ve bu temel iizerine Sanayi Devrimi ortaya cikmistir. Ikincisine gore, Sanayi Devrimi ile modern
tiikketim birlikte, ayn1 anda yiikselmistir. Uciinciisiine gére ise, modern tiikketim daha karmasik bir

yapidir, bu nedenle sanayi tretiminin ger¢eklesmesinden sonra miimkiin olmustur (Ackerman, 1997:
110-113).
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Ingiltere’de saray camiasinda gelistikten sonra, Avrupa’ya yayildigini sdylemektedir.
Ona gore, bu yayilmanin temel nedeni politik faktorlerdir. O donemde soylular,
kralicenin ~ diizenledigi toplantilarda kendilerini diger soylulardan farkh
konumlandirmak igin kiyafetleri, takilar1 ve dizenledikleri ziyafetlerle 6n plana
cikmaya calismaktadir (akt., Aydin vd., 2015: 26). Benzer sekilde Sombart,
tiketimci hedonizmin 16. ylizyilda basladigmi soylemekte ve bu durumu
aristokratlar ve prensler 6nderliginde liikks tiiketimle bireysel haz elde etme giidiisiine
baglamaktadir (akt, Kirici, 2014: 84).

18. vyiizyilla gelindiginde  kitle {iretiminin etkisiyle, ekonomik kazang
saglamaya baglayan bireylerin bazi iiriinleri piyasadan temin etmeye basladiklari,
yalnizca ihtiyaglari olan seylere degil ayni1 zamanda liiks iirlinlere yonelik talebin de
arttig1 goriilmektedir (Aydin vd., 2015: 26). Kitle tiretiminin yani sira kiigiik 6l¢cekli
girisimlerin de canak ¢dmlek, giyim esyasi, miicevherat, diigme ve igne gibi tiiketim
maddeleri trettikleri ve bu triinlerin tiiketicilerinin yalmizca Londra’da degil,
Manchester, Liverpool, Leeds gibi yerlerde yasadiklari bilinmektedir. Iletisim
alaninda yasanan gelismeler de tiikketim bigimlerini degistirmektedir. 18. yiizyilin
ortalarinda gazete ve dergilerde reklamciligin baslamasiyla, artik Newcastle’l1 bir
kadinin en son modadan haberdar olma sansi1 da artmistir (Bocock, 1997: 23). Bu
yiizyilda 6zellikle Ingiltere’de ilk kez alinan mallarin modaya uygun olmasinm,
dayanikliliktan daha 6nemli olmaya basladig1 bir yap1 olusmaya baslamistir (Engin,
2010: 27-28). Dolayistyla, 16. yiizyilda toplumun yalnizca iist smiflarinda baslayan

tilketimcilik, 18. ylizyilda orta ve alt siniflara dogru yayilmaya baslamistir (Kirici,
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2014: 84). Daha once yalmizca ayricalikli bir smnifin ulasabildigi triinler, diger
bireyler i¢in de ulasilabilir hale gelmeye baslamistir.

20. ylizyilin baginda yapilan aragtirmalar insanlarin artik yalnizca ihtiyaclarini
karsilamak i¢in tiiketmediklerini ortaya koymustur. Amerikali sosyolog Veblen,
Kuzey Amerika’daki yeni zengin orta sinif {izerine yaptig1 arastirma sonucunda, bu
smifin tiiketimi “taklit" icin gergeklestirdigini, taklit ettiklerinin de Avrupa’daki {ist
siifin yasam tarzi oldugunu bulmustur (akt. Bocock, 1997: 25). Ona gdre, hangi
nesnelerin tiiketilmek istendigi, sosyo-ekonomik duruma goére degismemektedir. Alt
sosyo-ekonomik siniflar, elit smifin tiikketim aliskanliklarmi taklit etmektedir. Ancak
elit smiflar, kendilerini bir alt siniftan ayirt etmek i¢in her zaman yeni tirlinler
bulmaktadir (Peterson, 2006: 18-20). Simmel de Veblen’in goriisiinii gelistirmistir.
Berlin’de yasayanlar fiizerinde yaptigi c¢alismanin sonucunda modern tiiketim
kaliplarinin ortaya ¢ikmasinin nedeninin sehirlerden ve banliyolerinden olusan
metropollerde yasamanin sonucu oldugunu sOylemistir. Metropollerde yasama
“kendisini ele gecirmeye calisan toplumsal glicler karsisinda, varhiginin 6zerkligini
ve bireyselligini koruyabilme” endisesi i¢inde olan ve “sosyo-teknolojik bir
mekanizma tarafindan siradanlastirilip, yipratilmaktan” ka¢inma gereksinimi duyan,
yeni bir ¢esit bireyin dogmasina neden olmaktadir (Bocock, 1997: 27). Hem Veblen
hem de Simmel’e gore yeni burjuva sinifi, kendisini ig¢i sinifindan ayirmak ve
hiyerarsiyi dogal gostermek igin refahlarin1 vurgulamakta, buna uygun Urlnler
tuketmektedir. (Peterson, 2006: 22-23).

Ozellikle Fordist iiretim sisteminin ortaya g¢ikmasi ve bu sistemin

yaygmlasmaya baslamasiyla birlikte, artik yalnizca kiigiik burjuvazi smifinin ya da
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elit sinifin tiiketiminden degil, bir kitlesel tiikketimden s6z edilmeye baslanmistir.
Kitle iiretiminin yayginlagsmasiyla, kitle tiiketimi sistemin devamlilig1 i¢in zorunlu
hale gelmistir. Bunun olanakli kilinmasi i¢in, trtinlerin farkli gelir gruplar1 igin
ulasilabilir olmas1 gerekmektedir. Ornegin, Ford fabrikasi, 1908-1921 arasinda
herkes igin tuketim olanagi yaratmustir. Fabrika, zaman icinde dretim hacmini
artirirken, {rtin fiyatlarmi ucuzlatmistir. Sonug olarak, en iist gelir gruplarindan
baslayarak T-Model arabalarm toplumun her kesimine satilmasi hedeflenmistir. Tlk
iic yil arabalar en iist gelir seviyesine, sonra orta gelir gruplarina satilmistir. En
sonunda en alt gelir grubu belirlenmis ve Ford, arabayi kendi iscilerine satmaya
yonelmistir (Dikmen, 2011: 130).

Modernizmin bir yansimasi olan Fordizm belirli calisma yontemleri
olugturmustur. Bu yontemler belirli yasama ve diisiinme ve tarzindan koparilamaz.
“Kitle iiretiminin kitle tiiketimi, emek giicliniin yeniden iiretiminde yeni bir sistem,
emegin denetiminde ve yonetiminde yeni bir politika, yeni bir estetik ve psikoloji”
(Harvey, 2003: 147,148) baska bir ifadeyle yeni bir kiiltiir olusturmustur. Fordist
sistemin yerlesmesi “tiiketici” anlayismi degistirmistir. Uretimde calisan isciler bile
fabrikalar tarafindan tiiketici olarak goriilmeye baslanmustir. “Iscilerin biiyiik
sirketlerinin gittikge daha biiyiik miktarlarda piyasaya siirmeye hazirladiklar1 kitle
iretimi irilinlerini tliketmek i¢in yeterli gelire ve bos zamana sahip olmalari
hedeflenmistir” (Harvey, 2003: 148). Modernitede, bireylerin rasyonel kararlar
verdikleri kabul edildigi i¢in, tiiketicilerin paralarmni dogru harcamay: bildiklerini

varsayillmaktadir. Boylece kitlesel tiretim bu kisiler tarafindan satin aliacaktir.
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Fordizm “Uretim, tiketim ve kiiltiirel beklentilerin sosyo-ekonomik
rasyonalizasyon siireciyle baglandig biitiinciil bir sosyo-ekonomik sistem” (Hancock
ve Tyler, 2001: 41) yaratmaktadir. TUketim agisindan degerlendirildiginde, ucuz
mallarin kitlesel olarak iiretilebilmesi, insanlar1 “babalarmin alabildiklerinden daha
iyi seyleri satin almaya ve babalarinin hayal bile edemedigi ihtiyaclar1 kesfetmeye”
(Hobsbawn, 2008: 39) alistirmaktadir.

Modernitenin en Onemli Ozelligi “‘akilcilagtrma”dir. Modern donemde
tiketimin de akilcilastirildigi goriilmektedir. George Ritzer’e (1997: 107) gore,
akilcilastirmanin farkli bilesenleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki verimliliktir.
“Tiketim katedralleri” olarak tanimladigi alisveris merkezleri, tlketiciler igin en
verimli ve etkili satis makinesi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Aligveris merkezlerinin
nasil dizayn edildigi diistiniildiiglinde, bu yerlerin bir verimlilik mekani gibi
kurgulandig1 goriilmektedir. Alisveris merkezine herhangi bir tiiketim {iriinii almak
icin gidildiginde, arabanin park edilmesi i¢cin uygun otopark, aciktiginda yemek
yiyecek restoranlar, kahve dilkkanlar1 bulunmaktadir. Iceride peynir, ekmek gibi hizli
tilketim {iriinlerden fotograf makinesi, cep telefonu, televizyon gibi teknolojik
iirlinlere ve hatta olta takimi, dalis giysisi gibi kolay bulunmayan iiriinlere ayni anda
ulagilabilmektedir. Ritzer (1997: 108), bu AVM’lerin yalnizca tiiketiciler i¢in degil
orgiitler icin de verimlilik sagladigini belirtmistir. Ortak giivenlik, temizlik
hizmetleri, diizenli miisteri havuzu gibi verimliligi olusturan pek ¢ok etken
bulunmaktadir.

Akilcilagtirmada hesaplanabilir, sayilabilir, nicellestirilebilir seylere; nitelikten

cok nicelige vurgu yapilmaktadir. Ornegin, McDonald’s’ta satilan Big Mac,
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Kentucky’nin Mega mentleri, Pizza Hut’un Bigfoot pizzasi, tiiketicileri nicelikle
ilgili bilgi sunmaktadir. Benzer sekilde gemi sirketleri, gemilerinin ne kadar uzun ve
genis oldugunu, kac¢ ton agrrhiginda oldugunu anlatmakta; magazalar miisterilere
diisiik fiyat, biiyiik sayilar ve cok ¢esitli mallar vaat etmektedirler. Magazalarin ¢ogu
dev biiyiiktedir ve mallar yiginladir (Ritzer, 2011: 113-114).

Akilcilastirmada Ongoriilebilirlige yonelik artan bir c¢aba bulunmaktadir.
Miisteriler tiim ortam ve zamanlarda neyle karsilasacaklarini bilmek istemektedir.
Bagska bir ifadeyle, standardizasyon biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Ritzer, 2011: 116).
Tuketiciler, hangi ulkedeki McDonalds’a, Burger King’e ya da Gap’e girse, ayni
iirtinlerle, ayn1 kaliteyle ve ayni tatla karsilanmak istemektedirler.

Ozetle Ritzer, bu toplumda ihtiyaglarmm ve arzularin standartlastigmni,
duygularin denetlendigini ve her seyin aklin kontroliinde oldugunu ifade etmektedir.
Ancak postmodern kiiltiir ile birlikte bu kavramlar elestirilmeye baslanmistir.
“Aklin” ve “rasyonalite”nin sorgulandig1 donemde, standartlasmaya karsi bir tutum
olugsmustur. Tiiketimin her asamasindaki standardizasyon talep edilmeyen bir sey
olarak ortaya c¢ikmistir. Bireysellesmenin ylikselmesiyle birlikte “fark” kavrami
onem kazanmis, bireyler kendilerine digerlerinden ayiracak ve ayricalikli kilacak
iirlinler talep etmeye baslamistir.

“Modern tiiketim” anlayis1 Ritzer tarafindan tiiketimin “biiyiilii diinyasi”n1
bozmakla suclanmistir. Degisen talepler ve iiretim sisteminde gelisen teknolojiyle
iriin ¢esitliliginin eskiye oranla ¢ok daha kolay saglanabilir olmasi, tiiketimin

yeniden biiyiilii hale getirilmesi talebini dogurmustur.
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1.1.2.3. Postmodernite ve Tuketim

“Tiiketim” postmodern toplumun ayirict 6zelligi, temel niteligi olarak ele
alinmaktadir. Modernite iiretim ve ¢aligmayla tanimlanirken, postmodernite tiikketim
kavramiyla agiklanmaktadir. Bu degisimin en carpici 6rnegi ABD’de goriilmektedir.
ABD 20. yiizyilin ortalarinda iistiin sanayilesmis toplumken, 20. ylizyilin sonlarinda
ve 21. ylizyillda diinyanin en 6nemli tiiketim toplumuna doéniismistiir (Ritzer, 1997:
495).

Postmodern tiiketim anlayisi, modern tiiketimden farklilasmaktadir hatta tam
ziddim1 ifade etmektedir. Modernitede tiiketim ikincil faaliyet olarak goériilmektedir.
Hatta insanlarin daha Onemli faaliyetler olarak goriilen iiretim ve calismaya
odaklanmalar1 ig¢in, olabildigince kag¢inilmasi gerekilen bir aktivite olarak ele
almmaktadir (Ritzer, 1997: 495). Postmodern donemde ise, “tiiketim”in temel
aktivite oldugu, bu eylemi gergeklestirmeyenlerin toplumdan dislandigi, bir “kendini
ifad”e ve tanimlama yontemine doniistiigii gorulmektedir.

Postmodern donemde {liretim olgusu zayiflamaya baslarken, tiiketim ivme
kazanmaktadir. Jean Baudrillard’a (2001) gore, artik ihtiyagtan fazla liretim soz
konusudur. Bu nedenle o6nemli olan iiretimin degil, tiiketimin saglanmasidir.
Postmodern dénemde Griinlerin tuketilebilmesi igin, 6nce malin pazari yaratilmakta
ve sonra {iretim yapilmaktadir. Baska bir ifadeyle, daha dnce tretimin temel ilkeleri
olan yararhilik ve nesnellik tamamen ortadan kalkmaktadir. Bu nedenle Baudrillard’a
(2008: 15) gore, bugiin nesnelerin, hizmetlerin ve maddi mallarin ¢ogaltilmasiyla
olusturulmus akil almaz bir tiketim ve bolluk gercekligi vardir. Bu ddnemde

insanlarm gilindelik aligverisi, eski alisverislere benzememektedir. Eskiden
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aligverisin temeli ihtiyaca dayanirken, artik semboller ve simgeler tiiketilmeye
baslanmistir. Bir iirlin ihtiya¢ nedeniyle degil, sahip oldugu anlam nedeniyle satin
alinmaktadir. Baudrillard’a gore (2008), bu durumun nedeni gercek ihtiyaclar ile
sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimm ortadan kalkmasidir. Ona gore, ihtiyaglar artik
medya tarafindan belirlenmektedir. Tiiketici neyin ihtiyag oldugunu diisiinecek
zamani olmadig1 i¢in, medya tarafindan sunulan alternatiflere “evet” ya da “hayir”
cevabini vermektedir.

Baudrillard’a gore sistem artik bireylere tasarrufcular olarak degil, tiketiciler
olarak ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle “bireyler artik sisteme tasarruflarini yatirarak
degil, sistemin Urtinlerini tliketerek hizmet etmektedir” (2008: 93). Bu donemde
nesnelerin o\nem kazanmasiyla, insanlar nesnelerin ritmine ve onlarin hi¢ kesintisiz
artarda gelislerine gore yasamaktadir. Ge¢miste uygarliklarin ¢ogunda dayanikli
nesneler ¢ok uzun yillar ve hatta insanlardan daha uzun siire yasamisken, bugiin
insanlar onlarin dogmasmi ve Olmesini seyretmektedir (Baudrillard, 2008: 16).
Bunun temel nedeni, nesnelerin dayaniksiz olmasi degil, sistem tarafindan siirekli
olarak yenilerinin iiretilmesi ve “yeni’lere sahip olmayanlarm toplum tarafindan
dislanacaklarii diisiinmeleridir.

Bu duruma kiigiikliikkten itibaren alisilmaktadir. Kiigiik kiz cocuklar1 eski
Barbie bebeklerini yenileri i¢in seve seve elden g¢ikarmaktadir. Bu durum tek bir
bebege siki siki sarilan ve parcalanincaya kadar atmayan anne ve biiylikannelerinin
durumundan oldukga farklidir. Bu ¢ocuklar, hayatlarina girip ¢ikan nesnelerinin
sadece Barbie bebekleri olmadigmi kisa siire igcinde fark ederek, diger esyalari da

“kullanip atmaya” baslamaktadir. Ciinkii bu kii¢iik kizlar dogduklar1 andan itibaren
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“kullan at” Kkiiltiiriiniin bir pargasidir (Toffler, 2011: 68-69). Hep yenisini ve
farklisin1 almaya yonelik baski bireyleri bir kisir dongiiye sokmaktadir: “Hep
yenisini almak, yenisini almak icin daha c¢ok para kazanmak, daha cok para
kazanmak i¢in daha ¢ok somiirmek, somiiriirken fakirlesmek, fakirlesirken zengin
olmak, zengin olunca yenisini atmak, yenisini almak” (Bati, 2015: 24).

“Tiketim”in anlaminda yasanan bu degisimle, tiiketim mutluluk, bolluk ve
refaha ulagsmak i¢cin bir ara¢ olarak goriilmeye baslanmistir. “Mutluluk, tiiketim
toplumunun mutlak gondergesidir” (Baudrillard, 2008: 51). Ancak burada sozii
edilen “mutluluk” daha 6nceki ylizyillarda anlagildigi anlamiyla kullanilmamaktadir.
Yildiz Silier’e (2011: 38) go0re, Antik cagda mutluluk erdem iizerinden
tanimlanirken, modern ¢agda 6znel bir his olarak ele almmaktadir. Mutluluk
kavramimdaki kirilma, 19. yilizyilda kapitalizmin bireyciligi yiiceltmesiyle
yasanmistir. Boylece artik mutluluk, bireylerin kendi baslarina elde edebilecekleri bir
olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu kavramu tiiketim  toplumuyla
iligkilendirdigimizde ise, mutluluga ulasmanm yolunun tiikketimden gectigini
varsayan bireylerle karsilagilmaktadir. Bireyler kendilerini “haz almak zorunda olan
sey” olarak gormektedirler. “Mutlu, asik, 6vgiiye bogulan, bastan ¢ikaran, katilimci,
keyifli ve dinamik olmak zorundadir. Bireyin bu haz zorlamasindan kurtulmasi
miimkiin degildir. Icinde bulundugu sistem siirekli olarak eger tiiketmezse, bireyin
mutlu olamayacagini vurgulamakta ve hatirlatmaktadir” (Baudrillard, 2008: 89). Bu
nedenle bireyin tizerinde tiikketmesi i¢in siirekli bir baski vardir. Bireyler tiikettikleri

siirece mutlu olacaklarina inanmaktadirlar.
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Kimlik ile tiiketim arasinda da bir bag oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni
kimlik kavraminda yasanan doniistimdiir. Zygmunt Bauman’a (2000: 253,254) gore,
kimlik kirilgan ve giiven yoksunu bir duruma gelmistir. Artik modas1 ge¢mis bir
kimligi birakma ve o sirada Onerilen bir kimlige biirinme s6z konusudur. Modasi
gecmis kimliklerden kacarak yeni kimliklere yonelen bireyler, yeni kimliklerini
olusturmak i¢in sistemin sundugu triinlere ihtiya¢ duymaktadir. “Giinlimiizde en ¢ok
talep edilen sey ne bir makine ne de bir servettir ama kimliktir” (Baudrillard, 2008:
98). Kimligi olusturmanin yolu ise, belirli kimlikleri sembolize eden trlnleri
tiketmekte yatmaktadir. Bu durum artik tiikketimin nesnelerin tiiketimi degil de,
sembollerin tiiketimi sekline doniistiigiinii gostermektedir. Markette yer alan ve
birbirlerine kalite ve fiyat bakimindan benzer olan mallar1 birbirinden ayiran sey,
artik onlara iletisim faaliyetleriyle yiiklenen “anlamlar’dir. Bireyler, bu anlamlar
aracilifiyla kendi kimliklerini olusturmaktadir. “Siz artik siz degilsiniz, siz artik
...sin1z” bi¢iminde formiile edilebilecek kimlik ve kisilik gelistirme becerisi, boslugu
doldurmak igin tiiketicilere kendileri igin en uygun olabilecek yasam big¢imlerini
onermekte ve 6gretmektedir (Odabasi, 2013: 152).

Tlketim, “yasam bi¢imi” olusturmanm aracist durumuna gelmistir. Uriinler
artik sadece ihtiyac i¢cin degil, belirli bir kimligi ve yasam tarzmi olusturmak i¢in
satmn almmaktadir. Ornegin, “cevre dostu iiriinler kullanarak, c¢evreye ne kadar
duyarh bir kisilige sahip olundugu kanitlanmaya calisilmaktadir. Diyet tirlinler tercih
edilerek bedene ve sagliga verilen 6nem vurgulanmaktadir” (Odabasi, 2013: 83).
Pahali marka triinler kullanilarak, kaliteli bir hayat tarzina sahip olundugu, biyiik bir

eve sahip olunarak belirli bir sinifa dahil oldugunu sdéylenmektedir. “Reklam ve
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pazarlama olanaklari, imajlar yoluyla giyim esyasindan saglik sektorline, spor
diinyasindan sohretler diinyasina her seyin alinip satilabilecegini sdylenmektedir.
Artik tiiketilmeyecek higbir sey yoktur: Nesneler, duygular, karakterler...” (Yildiz,
2013: 125).

Nesneler islev alanlarmin ve anlam alanlarmin diginda, bir gosterge degeri
kazanmistir. Bu nedenle nesneler kazandigi yan anlamlarla neredeyse sinirsiz
nesnelerle yer degistirebilir hale gelmistir. Ornegin bir ¢amasir makinesi ev esyasi
olarak hizmet ederken, ayni zamanda konfor ve prestij rolii oynamaktadir. Tiiketim,
bu ikinci alandir. Nesneler ve ihtiyaglar artik yer degistirebilir bir konuma
gelmektedir (Baudrillard, 2008: 84-85). Bireyin sahip oldugu nesneler, gergek
ithtiyaclarini karsilamaktan ¢ok statiisiinii belirleyen ve insanlarin goziindeki degerini
yansitan gorevler iistlenmistir (Ozcan, 2007: 268).

Tiiketim kaliplarinda yasanan degisikligin bir diger nedeninin de ““fark”
kavrammin 6n plana ¢ikmasi oldugu sdylenebilir. Modern dénemin standartlagsmis
triinlerini reddeden postmodern bireyler farkli olani, kendilerini digerlerinden
ayrracak olan en kiigiik farki bulmaya calismaktadirlar. Baudrillard, Le Monde
dergisinde yaymlanan bir metini Ornek gostererek, bireylerin kendilerini
digerlerinden ayiran farki umutsuzca aradigini vurgulamaktadir:

“Uzun zamandan beri aradim ve saglarimdaki kiigiik bir ton
degisikliginin tenim ve gozlerimle milkkemmel bir uyum yaratmaya
yetecegini fark ettim. Bu sariyi, Recital’in boya sampuani gesitleri
arasinda buldum. Recital’in boylesine dogal sarisiyla degismedim: Her
zaman oldugumdan daha fazla kendimim” (2008: 102).

Bu ddnemde bireyler, Recital sarisinin kimliginin bir par¢asini olusturdugunu

diistinen bu kadin gibi, iirlinlere bazi ek anlamlar yiiklemektedirler. Nuran Yildiz’a
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(2013a: 125) gore, ihtiyag ve anlamimn bilesiminden olusan bu {irline “yeni iriin”
denmektedir. Bu kavram drinin bir ihtiyag nesnesi ve emegin iiretimi olmaktan
¢ikip, degisim degeri olan bir metaya doniismesi anlamma gelmektedir. Uriinler
kendi islevleri disinda yeni anlamlar kazanabildigi i¢in, Baudrillard’a (2008: 84-85)
gore, nesneler kazandiklar1 yan anlamlarla neredeyse sinirsiz nesnelerle yer
degistirebilir hale gelmistir.

Ancak postmodern donemin tiiketim aligkanliklarinda etkisi oldugu belirtilen
“fark” kavrami kendi i¢inde celigkiler barndirmaktadir. “Fark™ kavrami bir yandan
farklilagtirrken bir yandan da aynilastirmaktadir. Baudrillard (2008: 104-113),
irlinlere sahip olarak kazanilan farkliligi “En Kii¢lik Marjinal Fark™ olarak
tanimlamaktadir. Bahsedilen fark tarz ve statiiyii gosteren kiiciik bir nitelik farkidir.
Ornegin, Green Water tiras losyonu kullananlar, toplumsal ve ekonomik bir konum
elde ettiklerini diisinmektedir; Frangoise Hardy ile ayni fayanslara, Brigitte Bardot
ile ayn1 ocaga sahip olmak bir statii sahibi olmak anlamina gelmektedir. Ancak bu
fark {iiretim sektorii tarafindan yapay olarak c¢esitlendirilmis bir farktir. Bunu
aciklamak i¢in Baudrillard (2008) su 6rnegi kullanmaktadir: Biitiin kadinlar kendisi
icin tasarlanmig bir ¢amasir makinesinin diisiinii kurmaktadir. Bagka bir ifadeyle
milyonlarca ev kadin1 ayni ¢gamasir makinesinin diisiinii kurmustur.

Marjinal farklar kendi ig¢inde bir hiyerarsi, Kati bir toplumsal ayrimcilik
olusturmaktadir. Nesnelerin kullanim degerinin bir kenara birakilmasiyla,
nesnelerden bir toplumsal farklilasma, gosterge olarak yararlanilmaya baslanmistir.
Nesneler basit bir prestij islevi olarak degil, iletisim ve degis tokus sistemi olarak

durmadan verilip alman ve yeniden yaratilan gostergeler kodu olarak
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tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, eskiden dogumdan, soydan, dinden gelen
farkliliklar degis tokus edilmezken, glinimiizdeki farkliliklar degis tokus
edilebilmektedir (Baudirllard, 2008: 110, 111). Robert Bocock (1997: 86,87) bu
durumu modernite ve postmodernite arasindaki anlayis farkliligina vurgu yaparak
aciklamaktadir. Postmodern donemde gruplara ait smirlar daha akiskandir. Insanlar
kendilerini pargasi olduklari statii grubuna ait hissetmeyebilirler. Kimlikler devamli
degisim halinde oldugu igin, bireyler bir gruptan digerine gegebilirler. Modern
kosullarda farkli, ayr1 ve birbirini dislayan tiiketim kaliplari, postmodernizmde s0z

konusu degildir.

1.1.2.4. Tuketim ve Buyuleme

Insanlar ilk caglardan itibaren gizemli, mistik, sihirli —~Weber’in ifadesiyle-
biiyiilii bir diinyada yasamaktadir. Biiyiiniin kaynag1 degisse de biiyiillenme edimi
degismemektedir. Pek ¢cok uygarligin glines ve yildizlar karsisinda biiyiilendigi ve bu
yiizden gokyiiziinii inceledigi bilinmektedir. Antik Yunan’da dogada bas
edilemeyecegi diisiiniilen her doga olay1 i¢in bir tanr1 olduguna inanilmis ve bu
tanrilar icin fedakarliklar yapilmistir. insanlarin gordiikleri ve aciklayamadiklar: pek
cok seye metafiziksel agiklamalar getirdikleri bilinmektedir. Ancak Weber, bu
biiyiilii donemin moderniteyle birlikte son buldugunu savunmaktadir. Daha 6nce
biiyiilii olan diinya, modern dénemde biiyiisiinii kaybetmis ve “biiyiisii bozulmus” bir
diinyaya doniligsmiistiir.

Max Weber “biiyiisii bozulmus diinya” kavramii Schiller’den almigtir. On the

Aesthetic Education of Man’de Schiller, bu kavrami modern ¢agi tanimlamak igin
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kullanmistir. Modern ¢agin biiyiisii bozulmus bir diinya oldugunu gostermek i¢in, bu
donemi Antik Yunan ile karsilastirmistir. Ona goére, Antik Yunan’da biiyili unsurlari,
muhtesem tanr1 meclisine dagilmis ve yayilmis durumdadir (Angus, 1983: 141).
Antik donemde insan ile doga arasinda uyumlu bir iliski bulunmaktadir. Yunanlilar
Kozmosun bir biitiin ve biiyiili olduguna inanmaktadirlar. Bu anlayis, onlarin
diinyevi hazlar1 higbir sucluluk hissetmeden deneyimlemelerine izin vermektedir.
Ancak Schiller’e gore Hristiyanligmm yiikselmesi ve modern bilimin ortaya
¢ikmastyla bu biiyiilii diinya yok olmustur (akt. Jenkins, 1992: 880).

Weber de benzer bicimde, modern donemin biiyiisii bozulmus bir diinya
yarattigmi ve bunun kagilamayacak bir kader oldugunu savunmaktadir.?* (akt.
Angus, 1983: 141). Weber’e gore,

“Cogumuzun yazgismin ozelligi rasyonalizasyon ve
entelektielizasyondur. Her seyden o6nce de diinyanin biiyiisiinii
kaybetmesidir. Gergekten de mutlak ve en yiice degerler kamu
yasamindan ¢ekilmisler; ya mistik yasamin askin alemine ya da kisisel ve
dolaysiz iliskilerinin kardeslik diinyasina girmislerdir” (2006: 244).

Bu nedenle, modern akilcilastirilmis diinyayr bir “demir kafes” olarak
tanimlamaktadir. BUyUnin bozulmasit tezi, toplumun geleneksel formlarmin
yikilmasiyla ve bilimle modern kapitalizmin yiikselmesinin diinyay1 gizeminden
arindirdigini savunmaktadir. Tanr1 yok olmus ya da 6lmiis, doga pariltisini kaybetmis

ve amagsiz bir mekanizmaya doniismiistiir. insan hayati ise Olgiilebilir, maddi

21 Weber’in aksine, Schiller bilyii bozumunun kagilamayacak bir kader olmadigini, diinyay1 yeniden
byl hale getirmenin bir yolu oldugunu diisinmektedir: Modern estetik deneyimi. Béylece eski
donemin tanrilarmin en azindan siirde, sarkilarda ve sanatta yasayabilecegini belirtmistir (Jenkins,
1992: 830).
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giiclere indirgenmistir. Weber, bu siirecin temelinin ise Protestanlik?? ile ortaya
¢iktigini savunmaktadir. Ona gore, Protestanlik diinyay1r pagan biiyiisii, ruh ve
seytanlardan armndirma konusunda inanilmaz bir basariya ulagmigtir. Protestanlikla
baslayan akilcilastirma bilimle devam etmistir (Lyons, 2014: 873).

Weber’e gore, akilcilastirma sonucunda artik “ilke olarak esrarengiz guglerin
varligina inanan vahsiler gibi, ruhlar1 yardima ¢agirmak ya da onlara egemen olmak
icin blyl araglarma bagvurmak gerekmemektedir. Teknik ara¢ ve hesaplarla isler
halledilmektedir”  (Weber, 2006: 223). Bu, doga ile insan deneyiminin biitiin
alanlarinin daha az gizemli oldugu tarihsel bir siirectir. Doga ve insan bilinebilir,
tahmin edilebilir ve manipiile edilebilir olarak tanimlanmaktadir. Bilim ve rasyonel
yonetim tarafindan ¢evrelenmis biiyiisii bozulmus diinyada her sey anlasilabilir ve
evcillestirilebilir hale gelmistir (Jenkins, 2000: 12).

Biiyiinii bozulmas1 modern insanda tarif edilemez ve aci verici bir ¢atigma
durumu olusturmaktadir. Weber’e gore,

“Eskiler diinyalarindaki tanrilarin ve seytanlarm  biyiisii
bozulmadan nasil yasiyor idiyseler, bugiin biz de dyle yasiyoruz. Su
farkla ki nasil Hellenik insan kimi zaman Afrodit’e, kimi zaman
Apollo’ya kurban kestiyse ve herkes kendi kentinin tanrilarma kurban
verdiyse, biz de ayni seyi yapmaktayiz, ama (...) biiyiisiinii kaybetmis
olarak” (Weber, 2006: 236).

Sara Lyons (2014: 877), Weber’in bu karsilastirmay1 yapmasinin nedeninin

cok tanrili diinya ile modern diinya arasmdaki ayrimi ortaya koymak oldugunu

22 Weber’e gore, Protestanlik kapitalizmin ruhunun dogmasina yardimer olmustur. Onlarmn inancmna
gore, kurtulup kurtulamayacaklar1 6nceden belirlidir ve kurtulanlar arasinda olduklarmi anlamak igin
belirli isaretler aramaktadirlar. Bu isaretlerin en Onemlilerinden biri ise ekonomik basaridir.
Kalvanistler cok siki ¢alisarak, karlarini yeni girisimlere yatirmislar ve kurtulus isaretlerini
gordiiklerinden emin olmaya ¢alismislardir (akt. Ritzer, 2011: 94).
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belirtmistir. Modern dénemde de cok tanrili donemde oldugu gibi halad kontrol
disindaki giicler i¢in irrasyonel kurbanlar verilmektedir. Ancak artik Antik Yunan’da
duyulan ruhani doyum yasanmamaktadir. Modern insanin yasadigi tarif edilemez
¢eliskinin nedeni budur. Modern insan ayni fedakarliklar1 yaparken artik bir doyuma
ulagamamaktadir.

Dolayisiyla akilcilastirilmis sistemlerde biiyiiye yer olmadigi goriilmektedir.
Montaj hatti, standardizasyon, bilimsel yOnetim okulu gibi akilcilagtirilmis
sistemlerle, modern (retim-tiiketim sistemlerinin de Dbiiyiisiiniin bozuldugu
soylenebilir. Ritzer (2011: 89, 99, 117), Weber’in akilcilasma kuramiyla modern
tilketimi ele alarak bu donemde tiiketimin “kutup gecesi”, “buz gibi karanlik” ve
“sert” gibi ifadelerle tanimlanabilecegini belirtmistir. Standardizasyonla birlikte,
akilcilagtirilmig tliketim ortamlar1 ve tirtinlerin tiirdesligi insan yasamini kiigiiltmekte
ve bir tiir bliylilenme 6zlemi yaratmaktadir. Modern donemde c¢ok sayida tiiketiciye
hizmet saglamak icin tiiketim akilcilasmak zorundadir. Ancak akilcilagsma biiyiiniin
bozulmasina ve hipertiiketim icin tiiketicileri kendilerine ¢ekecek biiyiileri yaratma
kapasitesinin azalmasina neden olmaktadir.

Weber, diinyanin biiyiisiiniin bozulmasi konusunda olduk¢a pesimisttir, o kadar
ki “Star Wars’daki Jedi biiyli bozumunu modernitenin ‘Dark Side’t olarak
adlanabilirdi” (Jenkins, 2000: 12). Ancak Ritzer, postmodernizmin diinyanin yeniden
biiyiilenmesine yonelik araglar ortaya ¢ikardigini savunmakta, “kapitalist sistemin
diinyanin  biiyiisiinii  bozdugundan ¢ok daha hizli bir sekilde, yeniden
biiyiileyebilecegini” (Ostergaad vd., 2013) sdylemektedir. Yeni tiiketim ortamlarini

“tiiketim katedralleri” olarak tanimlayan Ritzer (2011: 15), bu ortamlarin “biiyili”
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ozelligine dikkat c¢ekmektedir. Bu ortamlar tiiketim dinin gergeklestirilmesi igin
gidilen kutsal mekanlara benzetilmektedir. Yeni donemde yalnizca tiiketim ortamlar1
degil top sahalari, tniversiteler, hastaneler, muzeler v.b. toplumsal ortamlar da
“biiyiilii” hale getirilmektedir. Ornegin, iiniversiteler 6grencilerin {iniversiteyi cekici
bulmalar1 ve “biiyiilenerek” orada kalmalar1 i¢in ugragmakta, bir stadyum yalnizca
bir magtan fazlasini sunmaktadir...

Postmodern diisiiniirlerin aksine, Ritzer (2011: 103) yeniden bulyulenmeyi
modern topluma ve onun duygusuzlastiric1 bliyiiniin bozulmasina kars1 bir alternatif
olarak diistinmemektedir. Ona gore, “yeniden biiylileme” tiiketim katedrallerinin
tuketicileri kendine cekme, denetleme ve somiirmeye devam etmek icin girdikleri bir
sirectir. Dolayisiyla Ritzer, bu yeniden biiyiilenme durumunu bir eskiye doniis, eski
biiyiilenme haline benzer bir durum olarak ele almamaktadir. Yeniden biiyiileme
durumunun tamamen daha ¢ok tiiketilmesi, hiper-tiikketimin kiskirtilmasi i¢in yeni bir
arag olarak gormektedir.

Tiiketim araglarinin yeniden biiyiileme i¢in kullandig1 araglarin en 6nemlileri
goOsteri, ekstravaganzalar ve simiilasyonlardir. TuUketim ekstravaganzalar ve
simiilasyonlarin sayisin1 ve biiyiikliigiinii artirarak daha seyirlik hale gelmistir.
Bdylece tuketiciler yeniden biyulenmektedir. Buyuli olma durumu modern dénemin
verimlilik, hesaplanabilirlik, 6ngorii ve teknolojik gelismeye dayanan 6zelliklerine
karsithk gostermektedir. Tiiketimin postmodern iginde biiyiili olma durumuna
ornekler olarak: Internette sanal gerceklik sitelerinde es siparisinde bulunma,

Cleopatra mezarna seyahat gibi pek ¢cok ornek verilebilir (Bati, 2015: 114-115).
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Dolayisiyla, modern oncesinde biiyiilii olan tanrilar, metafizik aciklamalar,
dinin etkisi modern dénemle birlikte, ortadan kaybolmus ve ortaya biiyiisii bozulmus
bir diinya ¢ikmistir. Bu durum tiiketim alanin1 da etkilemis ve tiiketim akilcilagma,
standardizasyon, benzer {iriinler tarafindan kusatilmis, Weber’in ifadeleriyle “sert,
kutup gecesi, soguk” hale gelmistir. Ancak postmodern donemde, yeniden biiyiileme
araclariyla tiikketim eyleminin ve tiiketicinin yeniden biiylilendigi goriilmektedir.
Biiyii denildigi zaman akla soyle bir tarif gelmektedir: bir kurbaga bacagi, iki tutam
Okse otu, biraz kus tiiyli ve azicik toprak. Postmodern donemde tiiketimin yeniden
bilyiilenmesinde ise recete: gosteri, simiilasyon ve ekstravaganzalardir. ilk ¢aglarda
bliyliyii gergeklestiren biiyiiciilerin yerine ise, halkla iligkiler uzmanlari, reklamcilar,

pazarlama uzmanlar1 ve satis elemanlar1 gegmistir.
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1.2. Postmodern Kultur

Kiltiir sézctigliniin tek bir tanimi bulunmamaktadir. Kavram kullanildig:
baglam c¢ercevesinde farkli disiplinler ve uzmanlik alanlar1 tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmaktadir. “Kiiltiir” kavramina, tasidigi anlama, iligkili oldugu
alanlara yonelik ilginin Ozellikle son yiizyillda arttigi ve kiiltirii odaga alan
calismalarin saymin c¢ogaldig1 goriilmektedir. Bu kavramin Oneminin “sosyal
bilimlerin temel tas1” (Kroeber, Kluckhahn, 1952: 3) olarak goriilmesinden
kaynaklandig1r soylenebilir. Kroeber ve Kluckhahn’a (1952: 3) gore, sosyal
bilimlerde kulttr, fizikteki yercekimi, tip bilimlerindeki ilag, biyolojideki evrim
kavrami gibi alanin temelini olusturmaktadir.

“Kiiltiir” sozciiginiin - kokii Latince cultura’dan gelmektedir. Cultura,
icerisinde ikamet etmek, yetistirmek, korumak ve ibadetle onurlandirmak gibi bir
dizi anlam tasiyan colere’den tiiremektedir. Colere sozciigiiniin anlamlarinin
ayrismasiyla, ikamet anlaminda gelen colonus, colony’e; onurlandirmak anlamina
gelen cultus, cultia’ya dontismiistiir. Kiiltlir sézciigiiniin kokii olan cultura ise
yetistirmek ve bakmak anlamlarin1 kazanmistir (Williams, 2012: 105).

“Kiiltiir” s6zctigliniin ilk kullaniminin tarimla ilgili oldugu goriilmektedir. Tim
O’Sullivan (1994: 69-70) sozciigiin “yetistirme” ve “bakma” anlamalarinin toprak ve
bitkiler 6zelinde kullanildigini vurgulamistir. Daha sonra bu anlama “bakterilerden
istiridyelere kadar canlilarm kiiltlirii” anlamu eklenmistir. Burada s6z edilen
yetistirme (cultivation) yalnizca biiyiimeyi ifade etmemektedir, ayn1 zamanda dogal
stokun istenen bir Griine (cultivator) dontismesi i¢in bilingli olarak kullanilmasini da

icermektedir. Bagka bir ifadeyle, dogal stokun gelistirilmesi ve yeni bir seye
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doniistirilmesi s6z konusudur. Kultlr teriminin tarmmla ilgili olan “yetistirme”
anlamui, kalttrtin daha sonraki tim kullanimlarina sinmistir. Dolayisiyla, bitkilerin ve
topragin yetistirilmesi i¢in kullanilan “kiiltiir” terimi insanin yetistirilmesi, iglenmesi
ve egitilmesi anlamlarinda kullanilmaya baslanmugstir (Ozlem, 2008: 152).

“Kiiltiir” yiizyillar boyunca “tekil” kiiltiir anlaminda, tek bir kisiyi ifade etmek
icin kullanilmistir. Kavramin “belirli bir toplulugun duyus, diisiiniis ve deger birligini
medyana getiren diisiinsel, sanatsal, felsefi, bilimsel ve teknik varliklar’” olarak
tanimlanarak sosyolojik bir anlam kazanmasi 18. yiizyilda gergeklesmistir (Ozlem,
2008: 154).

Raymond Williams’a gore 20. yiizyilda kiiltiiriin {i¢ yaygm kullanimi
bulunmaktadir. ilk olarak kiiltiir, bireyler ya da toplumlarm diisiinsel, dinsel ve
estetik bicimini ifade etmek amaciyla kullamlmaktadir. Ikinci kullanim diisiinsel ve
sanatsal etkinliklere vurgu yapmaktadir. Bu etkinliklere ve triinlere sahip ¢ikmak
anlammda kullanilmakta, sanat ve kiltir esanlamli olarak kabul edilmektedir.
Uciincii kullanim ise bireyler ve toplumlar i¢in yasam tarzi, inang ve gelenekler
olusturmay1 i¢cermektedir. Williams, bu ii¢ kullanim arasindan ilk ikisinin daha
yaygin olarak kullanildigin1 soylemektedir (akt. Oguz, 2011: 130-131).

Uc yaygin kullanimi diginda kiiltiiriin pek ¢ok tanimi oldugu goriilmektedir.
Malinowski’ye gore, kiiltiir “insanin insana, maddeye ve i¢inde dogup biiyiidiigii
fiziksel ¢evreye karsi tavir alismi belirleyen bir biitliin”diir (akt. Yildiz, 2012: 448).
O’Sullivan’a (1994: 68) gore, “duygu, anlam ve anlayisin toplumsal Gretimi ve
yeniden iiretimi” anlammma gelmektedir. Cassirer’e gore, “toplumsallasma halinde

ortaya ¢ikan ve tarih igerisinde siirekli degisen bir isaret ve simgeler topluluguna
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gore sekillenip yonelen yapay bir diinya”dir (akt. Yildiz, 2012: 448). Marvin Harris’e
(1999: 19) gore kdltur, toplumlarda bulunan ve toplumsal olarak Ggrenilen yasam
bicimleridir ve bu yasam big¢imleri hem diisiinceyi hem de davranisi1 kapsamaktadir.
T.S. Eliot’a (1987: 37) gore, kiiltiir en temelde bir “hayat tarzi”ni ifade etmektedir.
En genis tanimlardan birinin de UNESCO tarafindan ortaya atildigi goriilmektedir.
UNESCO kiiltiirii, “bir toplumu ya da toplumsal bir grubu tanimlayan belirgin
maddi, manevi, zihinsel ve duygusal 6zelliklerin bilesiminden olusan bir biitiin ve
sadece bilim ve edebiyati degil, ayn1 zamanda yasam big¢imlerini, insanin temel
haklarmni, deger yargilarini, geleneklerini ve inanglarmi da kapsayan bir olgu”
(UNESCO, 1982, akt. Oguz, 2011: 128) olarak tanimlamaktadir.

Farkli tanimlar géz Oniinde bulunduruldugunda kiiltiiriin ¢ok anlamli bir
sOzclik oldugu goriilmektedir. Yalnizca sosyal bilimler alaninda degil, pek ¢ok farkl
alanda kullanilmaktadir. Ornegin, Irlanda kiiltiirii, genclik kiiltiirii, kiiltiirlii kisi ve
hatta kiltive inci (cultured pearl), bakteri kiiltiirii, tarim (agriculture) gibi pek ¢ok
farkli kavrami ifade etmek i¢in “kiiltiir” sozciigiiniin kullanildig1r goriilmektedir.
Biitiin bu sozciiklerde “kiiltiir” farkli anlamlara gelmektedir. Anlamlarin hepsini
icerecek bir tanim yapilmast miimkiin degildir. Dolayisiyla kiiltiir, ¢ok sdylemli
(multi-discursive) bir terimdir. Cok sdylemli olmasi, terimin her baglamda farkli
sekilde tanimlanmasi1 ve farkli bir anlama gelmesini getirmektedir. Bu nedenle
kiiltiirii tanimlamak igin sdylemsel baglam belirlemek gerekmektedir. Ornegin terim
moda, antropoloji, Marksizm, feminizm, kiiltiirel galismalar gibi farkli baglamlarda,

farkli sekillerde tanimlanmaktadir (O’Sullivan, 1994: 68).

59



Tez kapsaminda Eliot’'un (1987: 37) Kkiiltiiriin bir “yasam tarzi” oldugu
tanimindan yola ¢ikilmistir. Her tarihsel donemin kendi sosyal, ekonomik ve politik
kosullarina bagl olarak kendine 6zgii bir “yasam tarz1” olusturdugu goriilmektedir.
Bu boliimiin amaci kiiltiiriin, “postmodern” olarak adlandirilan dénemde gecirdigi
doniisiimii temel kavramlar lizerinden tartigmaktir.

“Postmodern” sdzctigu de kiiltiir gibi tartigmali ve anlami konusunda iizerinde
uzlagi bulunmayan bir kavramdir. Ritzer (1996: 5),  Judith Butler “Ben
postmodernizmin ne oldugunu bilmiyorum” derken yalnizca postmodernistlerin cogu
adna degil, modernistlerin ¢ogu adma da konustugunu belirtmistir.

Ritzer (1996: 5) postmodernite, postmodernizm ve postmodern kurami
birbirinden ayirmistir. Ona gore, postmodernite tarihsel olarak modernizmi takip
eden sosyal ve politik bir donemi; postmodernizm modern kiiltiirel iirtinlerden farkli
olan Uriinleri ve postmodern kuram modern sosyal bilim felsefesinden farkli bir
kurami yansitmaktadir.?® “Postmodern” ile iliskili kavramlardaki belirsizlik ve kafa
karisikligimmin en 6nemli nedenlerinden biri postmodern sosyal bilim kurami ile
“postmodernite” adi verilen donemsellestirmenin birbirine karigtirilmasi ve zaman
zaman birbirinin yerine kullanilmasidir.

“Postmodern”in tanimi bu kavrami onaylayanlar ve ona silipheyle bakanlar

arasinda da farklilk gostermektedir. Temelde dort farkli yaklasim?®* oldugu

23 Sosyolojik kuram, postmodern sosyal kuram tarafindan doniistiiriilmektedir. Postmodern

kuramcilarin elestirileri, ¢cogu sosyoloji kuramcisinin en temel fikirlerini bile yeniden goézden
gecirmeye zorlamaktadir. Bazilar1 ise, postmodern kuramin modern kurami tamamen
doniistiirmedigini ancak postmodernizmin yarattig1 fikirlerden bazilarinin anaakim sosyolojik kurama
eklemlendigini s6ylemektedir (Ritzer, 1996: 1).

24 Bauman (1998: 803-804) bu ayrimin sosyoloji tizerindeki etkisini “postmodern sosyoloji
(postmodern sociology)” ve “postmodernizmin sosyolojisi (sociology of postmodernism)” olarak
ortaya koymaktadir. Bauman postmodern sosyolojinin modern donemde hakim anlayis olan Ortodoks
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gorulmektedir:  postmodernizmin  epistemolojik ve donemsel yorumlarini
onaylayanlar ve siipheyle bakanlar. Epistemolojik postmodernizme olumlu bakanlar,
biirokrasi, ik ve cinsiyet ayrimini olusturan sdyleme yapisokiim (deconstruction)
uygulamanin, insanlari somiiriiden kurtaracagini savunmaktadirlar. Epistemolojik
postmodernizme siipheyle yaklasanlar, postmodern yapisokiimiin modern baski,
denetim ve somiiriiniin gizlenmesine neden oldugunu iddia etmektedirler. Bir donem
olarak postmodernizme olumlu yaklasanlar bir ilerleme oldugunu savunmakta ve
yeni donemin hem bireyler hem de orgilitler agisindan daha iyi olacagmi kabul

etmektedirler. Siipheyle bakanlar ise her yeni donemin daha ko6tii oldugunu,

konsensiise biiyiik bir tehdit olusturdugunu belirtmektedir. Bu model toplumun rasyonel analizine
dayanmaktadir. Toplumun devam etmekte olan rasyonalizasyon siirecinin 6znesi oldugu
diisiniilmektedir. Bu modele gore, toplum celiski ve bozgunlardan arindirilmis degildir ancak bu
durumlarm ¢dziimleri vardir. Toplumsal gergeklik, deger paylasimi ya da baski mekanizmalar ile
onceden seg¢ilmis muhtemel eylemlerin iginde bulundugu sosyal sistemin bir gorintiistdir.
Postmodernitenin ilk kurbani sosyolojik projenin anlamliliginin garantisi ve kaynagi, sistemin hayaleti
olan Ortodoks konsensiistiir. Postmodernitenin yarattigi tehlike belirli varsayimlarin ya da stratejik
ilkelerin  degistirilmesi  degil, Ortodoks konsensiisiin tamammin gayri mesrulagsmasidir.
Postmodernitenin bagkaldirist sosyoloji pratigini revize etme ile ilgili degil, bu konsensiisiin en
basindan beri yanlis, hatali ve kendini kandiran bir sistem oldugunu savunmasidir.

Bauman (1998: 805-811), bu karsi cikiglar1 postmodern sosyoloji olarak adlandirmustir.
Postmodern sosyoloji, modern sosyolojiyi reddetmekte ve sosyal gercekligi anlamanin farkli yollarmi
onermektedir. Ancak Bauman, postmodern sosyolojiyi, postmodern donem ile bag kurmadig: i¢in
elestirmektedir. Ona gore, postmodern sosyolojiye katkida bulunan ve ona momentumunu veren
postmodern diinyadir. Postmodern sosyoloji, bu diinyayr yansitmaktadir. Buna ragmen, postmodern
sosyolojinin bir sosyal gergeklik modeli olan postmoderniteyle yiizlesmekten kagindigi, toplumsal
tarihin belirli bir asamasi ile akrabaligini reddettigi goriilmektedir. Bu nedenle Bauman, “postmodern
sosyoloji” yerine, “postmodernizmin sosyolojisi”’ni Onermektedir. Ona gore, arastirma yapilirken
postmodern kuram ile postmodern toplum bir arada ele alinmalidir. Toplumda yasanan gelismeleri
(tiketimin Oneminin artmasi, haz ilkesinin yiikselisi, ¢alismanin merkezi 6nemde oldugu bir
durumdan, tiiketimin merkezi 6nemde oldugu bir duruma gegilmesi v.b.) hatirlatan Bauman,
postmodernitenin bu gelismelerden ayri bir sosyal bilim paradigmasi olarak diisiiniilemeyeceginin
altin1 ¢izmektedir. Ona gore, postmodernite klasik modernin yerine gecen tam, gercek, tutarli bir
toplumsal sistem olarak ele alinmali ve kendi mantig1 iginde kuramsallagtirilmalidir. Bauman (1998:
812), postmodern fenomenin sanatsal ve kiiltiirel diizeyle degerlendirildigini ama aslinda bu
degisimlerin toplumsal diinyadaki ¢ok daha derin bir doniisiimiin semptomlart oldugunu belirtmistir.
Bu vurgusundan sonra, bir dneride bulunmustur: Yeni, kendi tarzinda bir entelektiiel {islup olan bir
postmodern sosyoloji aramak yerine, postmodernizmin sosyolojisini gelistirme isiyle ugrasiimalidir.
Bagka bir ifadeyle, postmodernizm bagka bir sistemin zayiflatilmis ve bozulmus bir modeli olarak
degil, kendi dogrularina sahip bir sistem olarak algilanmalidir. Boylece postmodern toplumun
kuramsal bir modeli insa edilebilir.
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ilerlemenin bir mit oldugunu savunmaktadirlar. Onlara gore, her yeni donem bireyler
Uzerindeki denetimi artirmaktadir (Boje ve Dennehy, 1999).

Tez kapsaminda postmodernizm bir sosyal bilim felsefesi olarak degil,
ozellikle 1970’lerden sonra ortaya ¢ikan yeni bir donem, yeni bir kiiltiir ve yasam
tarzi olarak ele alinmaktadir. Bu calismada “postmodern kiiltiir” halkla iliskilerin
aracilik ettigi bir kavram olarak ele alinmis, ortaya ¢ikan yeni kiiltiirel yapinin hem
halkla 1iligkiler tarafindan (yeniden) olusturuldugu hem de halkla iligkileri
dontistiirdiigi ~ varsayilmaktadir.  Bu  nedenle  Oncelikle ~ moderniteden,
postmoderniteye gecisin ve daha sonra postmodern kiiltiiriin genel Ozelliklerinin

tanimlanmas1 gerekmektedir.

1.2.1. “Modern”’den “Postmodern”e Dogru

Moderniteden postmoderniteye gegis ile ilgili temelde iki farkl tartisma alani
bulunmaktadir. Ilk tartisma alan1 postmodernitenin moderniteden tamamen farkls,
yeni bir donem olup olmadigidir. Bir kisim diisliniir, modernitenin tamamen sona
erdigini, farkli kurallarla ve deger kiimeleriyle kusatilan bambaska bir c¢aga
girildigini savunmaktadir. Digerleri ise, postmodernitenin moderniteden bir kopus
olmadigmni, modernitenin farklilasarak devam ettigini savunmaktadirlar. ikinci
tartisma durag ise, eger moderniteden farkli bir cagdan sz edilecekse, bu ¢agin ne
zaman bagladigiyla ilgilidir. Ancak biitlin farkli goriiglere ve adlandirmalara ragmen
diistiniirlerin biiyiik bir kismi toplumsal, ekonomik ve siyasal alanlarda Onemli

degisimler yasandigi  konusunda hemfikirdir. Bu tartigma  alanlarinin
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degerlendirilebilmesi i¢cin modernite ve postmodernitenin Ozellikleri Uzerinde
durulmasi gerekmektedir.

Ilk olarak M.S. 5. yiizyilm sonunda antiquus’un karsit anlamlis1 olarak
kullanilan “modern” sozcligliniin kokeni, Latince “son zamanlar, tam simdi”
anlamma gelen modernus’tur. Ozellikle 10. yiizyilldan sonra, modern zamanlar
anlamina gelen modernitas ve bugiiniin insanlar1 anlamma gelen moderni terimleri
yaygmlik kazanmistir. Bu nedenle, modern kavraminin eski diinya ile gii¢lii bir
karsithigr sundugunu soylemek miimkiindiir (Kumar, 2013: 88-89). Dolayisiyla,
modern sOzctigii “‘eski” ya da “antik” olandan kopusu ve yeni bir donemi ifade
etmektedir.

Ancak bu kavramla ilgili karmasa modernite, modernizm ve modernlesme
kelimelerinin siklikla birbiri yerine kullanilmasiyla olusmaktadir. Modernite ya da
modernlik, Ortagag1 ya da feodalizmi takip eden bir ¢agi ifade etmek i¢in kullanilan
bir donemsellestirme terimidir ve bir karsithgr ifade etmektedir. Geleneksel
toplumlarin karsiti1 olan modernlik 1slahat, yenilik ve dinamizmle karakterize
edilmektedir. Modernlik sozctigii giindelik hayata modern sanat, tiiketim toplumu
iirlinleri, yeni teknolojiler, yeni ulasim ve iletisim tarzlariyla girmistir. Modernlesme,
modernligin kurdugu yeni endiistriyel ve sOmiirgeci diinyanin dinamiklerini
aciklamak icin kullanilmaktadir. Bu dinamikler arasinda bireysellesme,
sekiilerlesme, endiistrilesme, kiiltiirel farklilasma, metalasma, kentlesme,
biirokratiklesme ve rasyonellesme siirecleri bulunmaktadir (Best ve Kellner, 2000:
15). Ozetle, tipki postmodernite ve postmodernizm kavramlarinda oldugu gibi,

modernite belirli bir dénemi; modernizm ise bir sureci, kultir Gzerindeki etkiyi ifade
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etmek icin kullanilmaktadir. Ancak Kerim Ozcan’a (2012: 9) gore, bu iki kavram
¢ogu zaman iist {iste binmekte ve i¢ ice ge¢mektedir. Tki kavram birbirini tamamlar
duruma gelmis, bagimsiz fenomenleri gosterecek sekilde kullanilmak yerine,
bltunsel bir tablonun ¢ergevesi haline gelmistir. Modern nitelemesinin kullaniminin
muglakligint vurgulayan Jeanniere (2000: 95-96) de benzer sekilde modernite
kavrammin ikili bir anlam igerdigine dikkat ¢cekmektedir. Burada soz konusu olan
yeni bir mantik ve yeni bir diinya goriisiidiir. Modern olmak, artik diine ait olmayan
ve baska yontemlerle ele alinmasi gereken bir diinyada yasamak anlamina
gelmektedir.

Modernite ya da modern doénem olarak adlandirilan ¢agin ne zaman
bagladigiyla ilgili de fikir ayriliklar1 bulunmaktadir. Berman (2012: 28-29)
modernitenin ii¢ evreye ayrildigmi sdylemektedir. Ik evre, 16. yiizyildan 18.
yiizyilin basina kadar siiren donemi kapsamaktadir. Bu evrede insanlar modern
hayati algilamaya yeni baslamis ve heniiz baglarina geleni anlamamislardir. Modern
kamunun ne olabilecegi ile ilgili fikirleri bulunmamaktadir. Ikinci evre, 1790’larn
devrimci dalgasiyla baslamis ve 20. ylizyilin baglarina kadar siirmiistiir. Fransiz
devrimi ve bu devrimin etkileriyle modern kamu bir anda ortaya g¢ikmustir.
Modernizmin son evresi ise, 20. yiizyillda baslamistr ve bu evreyle birlikte
modernlesme biitiin diinyaya yayilmistir.

Jeanniere (2000: 97-102), moderniteye gegisi belirleyen dort devrim oldugunu
sOoylemistir. Bilimsel devrim Newton’un evrensel yercekimi kanunu kesfetmesiyle
baglamistir. Boylece dogrudan tanri tarafindan yonetilen bir doga anlayisindan,

kendini duzenleyen doga anlayisma gecilmistir. Ikinci devrim siyasal alanda
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yasanmustir. Siyasal devrimdeki kopus modern demokrasinin dnce Ingiltere ve
Amerika ve daha sonrasinda ise Fransa’da belirisiyle baslamistir. Bu devrimle
modern devletlerin demokratik olmas1 gerektigi anlayisi yerlesmis ve iktidarin
kaynag1 degismistir. Demokraside artik iktidarin kaynagi tanr1 degil, halktir.
Mesruiyet artik halktan gelmektedir, iktidarin mesru olmasi da yetmez ayni1 zamanda
akla uygun olmalidir. Ugiincii devrim kiiltiirel alanda olmustur. Kiltirel devrim
Aydinlanma diisiincesi ile ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte diislince laiklesmis, her
alanda tiim Olgiitler rasyonellesmistir. Dordiinciisii ise endiistriyel devrimdir. Bu
devrimle emek soyutlanmig, insanla doga arasinda araci konumda bulunan yapi
giderek daha biiyiik bir 6zerklik kazanmaya baglamistir.

Ancak pek cok yazara gore, moderniteyi yaratan asil etki 18. ylizyilda ortaya
¢ikan “Aydinlanma”, Habermas’in ifadesiyle “modernite projesi”’dir. David Harvey’e
(2003: 25) gore, bu proje Aydinlanma diisiiniirlerinin “nesnel bilimi, evrensel ahlak
ile hukuku ve ayaklar1 {lizerinde duran sanati, kendi i¢ mantiklar1 temelinde
gelistirme” konusunda gosterdikleri diistinsel bir ¢abadir. Bu projenin amaci, bilgiyi
insanhigin Ozgiirlesmesi ve giinliik yasamin zenginlesmesi i¢in kullanmaktir. Doga
iizerinde bilimsel hakimiyetin bilim araciligiyla kurulmasi amaglanmaktadir ve bu
hakimiyet yoluyla kaynak kithigi, yoksulluk ve dogal afetlerden kurtulus vaat
edilmektedir. Akilc1 toplumsal orgiitlenme bicimlerinin ve akile1 diisiince tarzinin
gelismesiyle, iktidarin keyfi kullanimindan kurtulus vaat edilmektedir. Aydinlanma
diigiiniirleri, ancak aydinlanma projesiyle insanligin evrensel ve degismez

niteliklerinin ortaya ¢ikarilabilecegini diisiinmiislerdir.
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Aydinlanmanin en 6nemli Ozelliklerinden biri aklin merkeze alinmasi ve
yuceltilmesidir. Akla verilen degerin en 6nemli kaynaklarindan biri Aydmnlanma
cag1 filozoflarindan biri olan Kant’in Salt Aklin Elestirisi kitabidir. Bu kitap, insan
aklinin 6zgiirlesmesine vurgu yapmakta ve insan aklinin bir insanin sahip olabilecegi
en dnemli, en biiyiik yetenegi oldugunu sdylemektedir. Modern diisiinceye gore, akil
sadece diistinmeyi degil, ayn1 zamanda dogru davranmay1 da saglamaktadir.

“Ak1l”, her tiirli sorunun istesinden gelebilecek ve biitiin sorulara cevap
bulunmasini saglayacak onemli bir gii¢ olarak goriilmektedir. Bauman’a gore (2000),
modernite bir hakimiyet diirtiisiidiir. Insanlar bu dénemde akil yoluyla doga iizerinde
bir hakimiyet kurabileceklerini diisiinmektedir. Ona gore, bu durum umut, hirs ve
ozgiivenle dolu olma durumudur. Modern donemde “yapabiliriz, yapmak istiyoruz,
yapacagiz, cahiller aydinlatilacak, vahsiler uygarlastirilacak, diinya aklin oyunu
olacak™ diistinceleri hakimdir.

Krishan Kumar (2013: 103), modernlige karakteristik bilincini akla dayal
devrimin kazandirdigmi, ancak maddi t6zuni de sanayi devriminin sagladigini
sOyleyerek, bu doneme seklini veren Onemli etkenlerden birinin de iiretim
bicimleriyle ilgili oldugunu vurgulamistir. Modernlige iliskin yazilanlarin
birgogunun felsefeciler ve kiiltlir tarihgileri tarafindan yazildigini; bu nedenle
modernligin genellikle diislincelere dair bir olay, bir ideoloji, bir kiiltiirel iislup
olarak algilandigin1 belirtmistir. Baska bir ifadeyle, Kumar’a goére modernlik kiiltiir
ya da ideoloji alaniyla sinirlandirilmamalidir. Modernite biitiin bir yagami etkileyen

kiltirel, ekonomik, yonetsel, politik ve toplumsal bir sistem olusturmustur.
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Modernizm ve Aydinlanma projesi, akla ve bilime sonsuz bir giiven
duymaktadir. Aydinlanma iitopyasi, akil yoluyla sorunlarin tamamen ortadan
kalkabilecegi bir “sonsuz barig” ve “evrensel baris”a ulasilabilecegini savunmaktadir.
Ancak bu durum c¢esitli nedenlerle gerceklesmemistir. Modern donemde insanlar
aclik, olim, yoksulluk, issizlik, ¢evre kirlenmesi, niikleer tehdit gibi sorunlarla
karsilagmistir. Bu durum akil ve bilime karsi kusku duyulmasina neden olmustur
(Odabasi, 2013: 21).

Modernizmin temeli olan rasyonaliteye ilk temel elestirileri yoneltenlerin
Frankfurt Okulu teorisyenleri oldugu soylenebilir. Ancak bu okulun
postmodernizmin Onciisii oldugunu ya da postmodernizmle organik bir bagi
oldugunu sdéylemek miimkiin degildir. Frankfurt Okulu moderniteye tamamen kars1
olmasa da, modernitenin dayattigi evrenselcilik iddiasma karsi ¢ikmaktadir.
Frankfurt Okulu diistiniirlerine gore, aydinlanmanin amaci bireyi 6zgirlestirmektir.
Ancak, ozgiirlesme amaciyla yiikselen akil, iktidarin bir araci haline doniigmiistiir.
Her sey (filmler, sarkilar, arabalar, evler, yasam tarzlar1 v.b.) standartlasmistir ve bu
standartlara uymayanlar toplumdan dislanmaktadir (Adorno ve Horkeimer, 2001).
Habermas’a gore, modernizmin yiicelttigi ve insanlar1 6zgiirlestirecegini savundugu
akil aracsallagmistir. Modernite bireyi sadece ekonomik ve teknolojik gelisme
pesinden kosan bir birey haline getirmistir. Akil, sadece maddi temelli seyleri elde
etmeye kosullanmistir.

Postmodernizmin temel elestirisi “akil” ve “Aydinlanma Projesi” ilizerine
temellenmektedir. Stuart Sim (2006: 1X) postmodernistlere gore, bu projenin, bir

zamanlar ovgiiye deger olmus olsa da, daha sonra insanlig1 baski altina almaya ve
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belirli bir dizi diisiince ve eylem tarzina mahkiim etmeye basladigimni sdylemektedir.
Harvey (2003: 27) ise, Aydmlanma Projesinin en basindan itibaren problemli
oldugunu savunmaktadir. Bu projenin bir dizi sorun ve sayisi pek az olmayan
celigkiler igerdigini belirterek, bunlarin en basinda arag-amag iligkisinin geldigini
sOylemektedir. Hem amaglarin tam olarak tanimlanmasinda, hem de tanimlandigi
zaman bunlarm kimin “amagclar’” olduguyla ilgili problemler bulunmaktadir. Bu
amagclar kimileri i¢in 6zgiirlestirici, kimileri i¢in baskici goriinen planlardir. Ayrica,
kimin bagkalarindan {istiin bir akla sahip oldugunu iddia edebilecegi de baska bir
tartisma konusudur.

Postmodernizmi savunanlar aklin bireyleri 6zgiirlestirecegi savina kars1 ¢ikmis,
tek gercek anlayisini elestirmis ve birden ¢ok gercek olabilecegini savunmaktadir.
Postmodernizm, modernitenin yaratmis oldugu tekdiize yasam bi¢imine ve topluma
kars1 ¢ikmaktadir.

Postmodern diisiincenin temellerini olusturan diisiiniirlerden birinin Nietzche
oldugu sdylenebilir. Nietzsche, modernite ve modern akli sorgulamistir. Modern
aklin insanlarm iggiidiilerini 6ldiirdiiglinii savunmustur. Modern insan iggiidiilerini
bastiran, evcillestirilmis bir insandir. Aymi zamanda modernitenin savundugu
gerceklik anlayisini da elestirmistir. Ona gore tek bir gergeklikten s6z edilmez,
anlamlar perspektiften kaynaklanmaktadir. Foucault da Nietzsche gibi modernizmin
yiicelttigi akli ve ilerlemeyi irdelemis ve modernizmin savundugu ilerlemeci anlayisa
kars1  c¢cikmistir.  Ancak bu  yazarlarin  postmodern olarak  tanimlanip

tanimlanamayacag1 konusunda tartismalar bulunmaktadir.
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Moderniteye bir karsi ¢ikis, modern epistemolojinin reddi, moderniteden sonra
gelen yeni bir ¢ag, bir kiiltiirel doniisiim gibi pek ¢ok farkli anlamda kullanilan
“postmodern”in tanimiyla ilgili bir fikir birligi bulunmamaktadir. “Postmodern”
sOzciigiiniin kayda gecen ilk kullanimi 1970’11 yillarda olmus, terim bunu izleyen
yillarda bazen olumlu bazen olumsuz cagrisimlarla kullanilmistir. “Modernizme
kars1 bir reaksiyon” bigimindeki anlamini ise 20. yiizyilin ikinci yarisinda
yiiklenmeye baslamistir. Ik kayda gecen kullanimi 1970°li yillarda olsa bile, terimin
daha 6nceki yillarda farkli alanlar i¢in kullanildig1 bilinmektedir. 1879’lerde Ingiliz
ressam John Watkins Chapman, doénemin sanat anlayisini tanimlamak igin
“postmodern” ifadesini kullanmistir. 1917°de yazar Rudolf Pannwirz “postmodern”
sOzcligiiyle 1. Diinya Savasi’nin tahrip ettigi Avrupa’da gelisen yeni militarist ve
anti-himanist kdltir bigimini tanmimlamistir. 1930°lu  yillarda Frederico Onis
“postmodernizm” terimini modernizme kars1 bir tepkiyi anlatmak icin (Featherstone,
2005: 28); mimar Josph Hudnut “ultra modern” anlamimma gelecek sekilde
kullanmustir (Sim, 2006: XI). Tarih¢i Toynbee 1947°de, 1870’lerden sonraki donemi
postmodern cag olarak adlandirmustir. Bu cagin kiltlirel ¢okiisii ifade ettigini
belirterek, yeni doneme anarsi ve total gorecelik¢iligin hakim oldugunu sdylemistir.
Modern doénem toplumsal istikrar, rasyonalizm ve ilerleme ile betimlenirken,
postmodern ¢ag rasyonalizm ve aydmlanmanin ¢oktiigli, “sorunlar donemi” olarak
gordlen bir donemdir. (Sim, 2006: X-XI; Best ve Kellner, 2000: 20).

Drucker, 1957 yilinda son yirmi yilin bilinmeyen bir noktasinda modern
cagdan farkina varmadan ¢ikildigini, heniiz adi konulmamis baska bir ¢aga dogru

ilerlendigini belirtmistir. Drucker, postmodern diinyada fakirlik ve cehaletin sona
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erecegini, ulus-devletin ¢okecegini, ideolojilerin sonunun gelecegini ve diinya
capmda bir modernlesme siireci yasanacagini savunmustur (akt. Best ve Kellner,
2000: 22). 1960’larda Postmodernizm, New York’ta bazi sanat¢ilar, yazarlar ve
elestirmenler tarafindan modernizmin Otesine gecen bir hareketi ifade etmek igin
kullanilmistir. 1970 ve 1980’li yillarda ise mimaride, gorsel sanatlar ve sahne
sanatlarinda genis bir kullanima ulagsmistir (Featherstone, 2005: 28). 1980’11 yillardan
sonra “postmodern” teriminin biitiin diinyaya ve alanlara yayildig1 goriilmektedir.

Farkli adlandirmalar1 ve anlamlariyla “postmodern”, “postmodernite” ve
“postmodernizm” terimlerinin bazen olumlu, bazen de olumsuz anlamlarda
kullanildig1 goriilmektedir. Best ve Kellner (2000: 30), postmodern sdylemin 1980°1li
yillarda yaygmlagsmasindan Once birbiriyle c¢atismali iki yatagi oldugunu
sOylemektedirler. Drucker, Etzioni, Sontag, Hassan ve digerileri postmodern terimine
temelde olumlu bir deger atfederken; Toynbee, Mills, Bell ve Baudrillard gibi
yazarlar olumsuz sdylemler liretmislerdir.

Bu kavramim tarihsel gelisimi ve kullanim alani gibi, kavramin tanimi da
oldukca tartismali bir konudur. Postmodern sanat tanimina bakildiginda; “sanat ve
giindelik hayat arasindaki smirin silinmesi, yliksek kiltiir ile popiiler kiiltiir
arasindaki hiyerarsik ayrimin ¢okiisii, sanat {ireticisinin 6zglnliigiiniin gozden
diismesi, sanatin ancak yinelemeden ibaret olacagimin varsayilmasi” (Featherstone,
2005: 28-29) gibi ozelliklerle karsilasiimaktadir. Genel olarak postmodern dénem
tanimlanmaya ¢alisildiginda ise, “tarihsel ge¢mis duygusunun yitirilmesi, sizoit

kiiltiir, gercekligin yerini imajlarin almasi, simiilasyonlar, zincirinden bosalmis
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gosterenler” (Featherstone, 2005: 33) gibi farkli kavramlarla dolu tanimlar ortaya
ctkmaktadir.

Postmodern tam olarak tanimlanamazken, bu kavramin yeni bir donemi isaret
edip etmedigi de tartisilmaktadir. Bazi diistiniirler, postmodernitenin moderniteden
bir kopusu ifade ettigini savunmakta, digerleri ise modernitenin devami olarak
degerlendirmektedir.  Kimileri terim, gegici ve sig bir entelektiiel heves olarak
tanimlayarak bir kdseye atmakta, kimileri ise sadece sanatsal modernizmden degil,
biitin modernlik ¢agindan derin bir kopusu isaret ettigini savunmaktadir
(Featherstone, 2005: 92).

Bu fikir ayriliginin temel nedenlerinden biri kelimenin etimolojik yapisindan
kaynaklanmaktadir. Postmodernizm kelimesindeki “post” farkli anlamlara gelecek
sekilde kullanilmaktadir. “Post” on eki, “-den sonra” anlaminda gelmektedir ve
Tlrkceye Latinceden girmistir. Bilesik bir terim medyana getirmek iizere, bir
durumu, yapiyi, olusumu, akimi ya da yaklagimi tanimlayan bir sézciigiin Oniine
gelerek kullanilmaktadir. Bu 6n ekin kullanilmasi eski yapidan veya bir Onceki
akimdan birtakim unsurlar icerse de, bliylik 6l¢lide yeni ve farkli bir olusumu
tanimlamaktadir.® “Post” eki ne tam bir kopusu ifade etmekte, ne de kesin bir
devamlilig1 vurgulamaktadir. Post-travma, post-prodiksiyon, post-doktora ve post-
endlstriyel gibi kelimelere bakildigi zaman “post” ekinin kendisinden sonra gelen
kelimeden sonrasini ifade ettigi goriilmektedir. Ornegin, post-travma travma sonrasi
durumu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir, bu kavrami travmanin kendisinden

bagimsiz diistinmek miimkiin degildir. Bu nedenle “post” ile baslayan kavramlarin —

25 www.turkcebilgi.com, Erisim tarihi: 28.11.2016
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post-Fordizm, post-yapisalcilik, post-modernite- tamamen yeni, bir sonraki asamay1
ifade edip etmedigiyle ilgili tartigmalar bulunmaktadir.

Best ve Kellner (2000: 47-48), “postmodern” kelimesindeki “post” teriminin
muglakligma dikkat c¢ekmektedir. “Post” bir yandan modern “olmayan”i
betimlemektedir. Baska bir ifadeyle, modern ¢agm ve onun teorik ve kiiltiirel
pratiklerinin 6tesinde ve aktif bir olumsuzlama anlamina gelmektedir. Diger yandan,
“post” izledigi seye bagimliligi, onunla siirekliligi ifade etmektedir. Bu nedenle bazi
yazarlar postmoderni, yalnizca modernin siddetlenmesi, bir hipermodernlik,
modernligin yeni yiizii ya da modernlik i¢indeki bir postmodern gelisme olarak
kavramsallastirmaktadir.

Mehmet Kii¢uk (2000: 23), postmodernitenin moderniteden kopus olmadigini
savunmaktadir. Ona goére, postmodernitenin gondermede bulundugu epistemolojinin
onceden var olan temellerinin giivenilmez olmasi, bu nedenle “seylere” iliskin
kesinlik bilgi edinilebilecegi inancinin bos bir kuruntu olmasi gibi noktalarin,
mutlaka bir “sonra”ya isaret etmesi gerekmez. Ona gore, postmodernin bir kopus
oldugunu ima etmek, her seyden Once tarih igindeki yerimizi kesin bir sekilde
belirleyebilecegimizi kabul etmektir. Bu durum, postmodern sdylemin reddettigi, bir
toplum evresinden digerine gecisin Oykiisiinii kuran, epey sisman bir anlatiya ihtiyag
duymaktadir. Kii¢iik iin tersine Featherstone (2005: 21) ise, “post on ekinin, moderne
karsit olarak tanimlanan, modernin sonrasini, modernden bir kirilmayr ya da
kopmay1 gosterdigi” ortadadir.

Postmodernin ne anlama geldigi ile ilgili bir fikir birliginin olmasi, yeni bir ¢ag

olarak mi, yoksa bir egilim olarak mi ele alinmasi gerektigi konusundaki ¢ok
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sayidaki tartisma nedeniyle, bu kavrami anlasilmast i¢in postmodern yazarlarm?® bu
kavrami nasil tanimladiklarinin incelenmesi 6nemlidir.

Jean Francois Lyotard (2014: 8) postmodernizmi modernizmden bir kopus
degil, onun devami olarak goren yazarlardan biridir. Postmodernizmin, “bilginin
statlisii” tlizerindeki etkisini incelemistir. Temelde postmodern bilgi felsefesini
tartigan yazar, postmodern bilimin mesruiyet sorununu tartismig, dil oyunlarinin
onemini vurgulamistir. Postmodernizmi bir tutum olarak ele almis ve bunun en
basitlestirilmis ifadeyle “iist-anlatilara inangsizlik” anlamma geldigini sOylemistir.
Her seyi anlatabileceklerini savunan biiyiik anlatilar1 reddetmis ve bunun yerine
klgiik anlatilar1 6vmiistiir. Kiigiik anlatilar, baz1 6zel amaglar1 gergeklestirmek igin,
kiglk gruplar tarafindan bir araya getirilmektedir ve bu nedenle butiin toplumun
sorunlar1 i¢in ¢Oziimlere sahipmis gibi davranmalar1 dogru degildir. “Postmodern
bilim” biitiin bir bilimsel topluluga uygulanacak yeni bir biiyiikk anlati kurma
girisiminden ¢ok, bir paradokslar, istikrarsizliklar ve bilinmeyenlerin arastirilmasidir
(Sim, 2006: 9).

Lyotard postmodernizm “sona ermis modernizm degil, olusum halindeki
modernizmdir ve bu durum siiregendir” diyerek aslinda postmodernizmin

modernitenin devami oldugunu vurgulamaktadir. Postmodernligin disavurulmaz

% Buradaki “postmodern yazar” tanimlamasi, postmodernizm iizerine yazan, bu konuda diisiinen
kisiler i¢in kullanilmistir. Bu ifadeyle, bahsedilecek yazarlarin postmodernist olduklar1 ya da
postmodernizmi olumladiklar1 s6ylenmemektedir. Postmodernizim {izerine yazanlarm pek ¢ogunun bu
cekinceye sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin, Best ve Kellner (2000), kiiltiiriin genis bir boliimde
onemli degisimler oldugunu ama postmodernizmin bir kopus oldugunu kabul etmediklerini
belirttikten sonra, kitapta yer verdikleri Foucault, Deleuze, Guattari, Baudrillard, Lyotard, Laclau,
Mouffe gibi yazarlarin da tam anlamiyla postmodernist olmadiklarinin altini ¢izmislerdir. Benzer
sekilde Ritzer (1996: 1), kitapta postmodernist olarak adi gecen yazarlarin ¢ogunun bu sekilde
anilmak istemeyecegini sOylemistir. Yine cogunun kitab1 begenmeyeceklerini; rasyonel bir diizenle
yazildig1 i¢in bir hapishaneye benzeteceklerini belirtmistir.
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olani disavurma ve temsil edilmez olani siirekli olarak temsil etme dogrultusundaki
bir girigsim olarak goren Lyotard, postmodernin yalnizca bir ruh halini temsil ettigini
savunmustur. Ona gore postmodernizm, postendiistriyel bir ¢ag yoniinde gelisen bir
harekettir. Postmodernitede bir anlam yitimi yasanmaktadir ancak bu endiselenilmesi
gereken bir durum degildir ¢iinkii bunun nedeni anlatisal bilginin yerine dil
oyunlarinin ¢ogulculugu, evrenselciligin yerine yerelli§in gegmesidir (Featherstone,
2005: 23- 132).

Fredrick Jameson’a (2008: 31, 75-79) gore, postmodernizm Ikinci Diinya
Savasi sonrasindan kaynaklanan kapitalizmin tiglincii agamasinin kiiltiirel mantigidir.
Ancak yasanan degisimin yalnizca kiiltiirel baglamda ele alinmamasi1 gerektigini
belirtmektedir. ister olumlu, ister olumsuz bir anlamda ele alinsin, postmodern
kuramlarin post-endustriyel toplum, tiketici toplum, medya toplumu, bilgi toplumu,
elektronik toplum gibi adlarla anilan yeni bir toplum tiiriiniin ortaya ¢iktigini1 haber
veren “iddial’” genellemelerle giiclii bir bag1 vardir. Jameson, postmodernizmi i¢ceren
kiiltirel ~donemsellestirmesinde Mendel’in  iicli  semasindan®’  esinlenerek,
postmodernizmin tiiketimci kapitalizmin kiiltiirel mantig1 oldugunu savunmaktadir.
Kapitalizmin son asamasi olan ¢okuluslu/tiiketimci kapitalizmde, kiiltiir bir meta
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiir, tiiketim toplumunun temel unsuru haline gelmistir.
Ona gore, hicbir toplum tiketim toplumu kadar gosterge ve imajlarla dolup

tagsmamustir. Postmodern kiiltliriin iki boyutu bulunmaktadir: Gergekligin imajlara

27 Mendel, Gec Kapitalizm kitabinda kapitalizmde her birinin kendinden bir 6ncekinin diyalektik bir
gelisimini olusturan {i¢ temel an oldugunu savunmustur. Bunlar, piyasa kapitalizmi, tekelci kapitalizm
ve i¢inde yasadigimiz dénem olan ¢okuluslu/tiiketimei kapitalizmdir. Jameson’a gore gerceklik akimi
pivasa kapitalizmine, modernizm akimu tekelci kapitalizme ve postmodernizm cokuluslu/tiiketimei
kapitalizme tekabil etmektedir (Jameson, 2008).

74



doniigmesi ve zamanin bir dizi ebedi simdiler halinde pargalanmasi (akt.
Featherstone, 2005).

Jameson’a (2008: 11) gore, yeni bir toplum olugsmustur. Bu toplum su
ozellikleri tagimaktadir: Yeni tiiketim tipleri, planli modas1 ge¢mislik, ¢ok hizli bir
moda degisimi, reklamcilik, televizyon ve medyanin topluma niifuz etmesi, kent-kir,
merkez-tasra, yerel-evrensel gerilimlerinin yerini yenilerinin almasi, karayollarmin
biiyiimesi, otomobil kiiltiiriniin gelisi. Ona gore, postmodernizmin dogusu bu yeni
toplum ve gec kapitalizm evresiyle ilintilidir. Postmodernizm, yeni toplumsal
sistemin derin mantigini yansitmaktadir.

Lyotard gibi Baudrillard®® (2014: 11) da postendiistriyel bir ¢aga dogru
gidildigini savunmaktadir. Ona gore, simulasyonlar ve modeller nedeniyle gercek ve
gOrliniim arasindaki farkin silindigi yen bir toplumsal diizene ge¢ilmistir (akt.
Featherstone, 2005: 23). Harvey (2003: 60), postmodernizmin modernite ile benzer
ozelliklere sahip oldugunu ancak bakis agismin farkl oldugunu savunmaktadir. Ona
gore, modernite gelip gecicilik, par¢alanma, siireksizlik ve kargasa gibi 6zelliklere
sahiptir. Modernitenin amaci, bu problemleri asmak ve rasyonel c¢oOziimler
gelistirmektir. Postmodernite de ayni1 6zelliklere sahiptir, ancak bu gergekligi ¢ok

0zgiil bir bicimde karsilamaktadir. Ne onu agsmaya, ne ona kars1 durmaya, hatta ne de

28Dwiinyamn pek cok yerinde Baudrillard’dan postmodern bir diisiiniir olarak bahsedilmesine ragmen,
kendisinin bu sekilde tanimlanmak istemedigi goriilmektedir. Baudrillard ile yapilan bir séyleside,
“Pek ¢ok insan sizin postmodernizmin en biilyiik rahiplerinden biri oldugunuzu diisiiniiyor. Siz ne
diyorsunuz?” sorusuna, rahiplik referansmin yersiz oldugunu yanitin1 vermistir. insanlarm biiyiik bir
rahipten s6z etmeden 6nce postmodernizmin ya da postmodern olarak adlandirilan seyin ne anlama
geldigini sormasi gerektigini vurgulamistir. Bu kavrama kendisi kadar uzak kimse olmadigini,
postmodernizmin insanlarin kullandig1 ve higbir sey ifade etmeyen bir deyim oldugunu sdylemistir
(2014: 11).
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icinde bulunabilecek olan “sonsuz ve degismez” unsurlar1 tanimlamaya c¢aba
gostermektedir.

Bauman yeni zamanlari, ilk ¢alismalarinda “postmodern”, son c¢aligsmalarinda
“akigkan modern” olarak tanimlamaktadir. Ona gore (2000), bu iki donem arasinda
biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Modern donem simdiyle ilgili degildir. Simdiki
zamana bicilmek istenen deger ancak gelecekten gecmek icin bir adimdir. Bagka bir
ifadeyle modern zaman, projeler zamanidir. Modern projeler biitiin 6teki anlatilar
yasallastirmak ve anlamli kilmak i¢in yaratilmaktadir. Modern donemde c¢ok sayida
proje bulunmaktadir ama hepsi yalnizca projedir, yani zaman “simdi” ile “sonra”
arasinda uzamaktadir. Gelecek zaman, simdiki zamandan 6nemlidir. En 6nemli sey
projeler oldugu icin, simdiki zaman kendisini biitiiniiyle gelecegin hizmetine
adamadiktan sonra anlammi kaybetmektedir. Postmodern dénem ise “an” iizerine
kuruludur. Her sey su anda gerceklesmektedir. Gelecek artik onemli degildir ¢linkii
“simdiki zaman” egemenligini kurmaktadir. Simdiki zamanin egemenligini kurmasi,
bireylerin hayatlarindaki degisimler (bagsizlasma, giivensizlik, emniyetsizlik,
bireysellesme v.b.), siyaset yapma bicimlerinin degisimi, tliketim anlayisinda
yasanan doniisiimlerin hepsi diger alanlar1 da etkileyerek yeni bir diizen olusmasina
neden olmaktadir.

Ozetle, yazarlarm postmodernite ile ilgili farkli goriislerine ragmen, hepsi bu
donemde siyasal, ekonomik ve sosyal degisimler oldugunu savunmaktadirlar.
Yasanan bu degisimler pek ¢ok alanin ve meslegin doniismesine neden olmaktadir.
Postmodernizmden ilk etkilenen alanin sanat oldugu gorulmektedir. Modernizmden

uzaklasan sanatgilar ve yazarlar, yeni bir analiz kesfetmek, yerlestirmek ve
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mesrulagtirmak istemislerdir. Postmodern sanat, kurumsallagmig sanata, miizelere ve
galerilere, elestirel akademik begeni hiyerarsilerine, sanat eserlerinin siirlar
cizilmis teshir nesneleri olarak kutsanmasmna karsi bir saldir1 baslatmigtir. Bu
saldirmm amaci, yiiksek kiiltir ile kitle kiltiiri arasindaki ayrimlari ortadan
kaldirmaktir (Featherstone, 2005: 75-77). Jameson’a?® gore, modernizm muhalif bir
anlayisa sahipken, postmodern sanatta katlanilamaz ve rezilce bulunan ¢ok az sey
vardir. Sanatin en saldirgan bigimleri olan punk ya da rock bile toplum tarafindan
oldugu gibi kabul edilmekte ve ticari basar1 kazanmaktadir (2007: 10).
Postmodernizmin etkisinin kisa silirede goriildiigii alanlardan bir digeri
mimaridir. Bu iki terim birbiriyle o kadar iligkilidir ki Jenks, modernizmin sonu ve
postmoderniteye gecisin sembolik tarihinin Le Corbusier’nin St. Louis’deki Pruitt-
Igoe toplu konut bloklarinin dinamitle havaya uguruldugu 15 Temmuz 1972 giinii,
saat 15.32 oldugunu soylemektedir. Bu bloklar, modern yasam makinesinin 6diil
kazanmig bir versiyonu oldugu ve i¢inde yasan diistik gelirli insanlar i¢in oturulamaz
bir ¢evre olmasi gerekgesiyle yikildigindan, bu durum oldukc¢a 6nemlidir (Harvey,
2003: 54). Jenks, postmodern mimariyi kavram olarak populerlestirmek igin ¢ok
ugrasmistir. Modern mimarinin halkla temasini yitirdigini savunan Jenks, hem
profesyonel mimarlara hem de halkla hitap eden “cifte kodlanmis™ binalar {iretilmesi

gerektigini savunmustur (Sim, 2006: XI).

29 Jameson modernist ile postmodernist sanat arasindaki farki Van Gogh’un “Koylii Pabuclar1”
tablosu ile Andy Warhol’un “Elmas Tozu Pabuglar” tablosunu kiyaslayarak ortaya koymaktadir. Van
Gogh’un tablosu toplumsal bir durumu gonderme yapmakta ve pabuglarin topraga aitligini
vurgulamaktadir. Warhol’un tablosunda ise bdyle bir durum yoktur, derin bir anlamdan yoksundur.
Bu yapit sadece tiiketime bir meta olarak ve metanimn tikketimine génderme yaparak bir paradoks
olusturmaktadir. Jameson’a gore, bu yiizeysellik ayn1 zamanda, ge¢ kapitalizmin artan metalagsmasi
sonucunda imgelerin tiikketim evrenine dogrudan katilmasi olarak da degerlendirilebilir (akt., Baser,
2011: 10).
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Postmodernizmin edebiyat alanini da etkiledigi goriilmektedir. Harvey’e (2003:
56) gore, postmodern romanin Ozelligi epistemoloji alanindan ontoloji alanina
kaymis olmasidir. Modernistlerin karmagik ama yine de tekil bir gergekligin anlamin1
daha iyi kavramasmna izin veren bir perspektifleri vardir. Ancak buna karsin
postmodernistler, farkli gergekliklerin nasil bir arada var olabilecegine, birbirine
degisebilecegine ve i¢ ice gegebilecegine iligskin sorular1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Siyaset yapma bicimleri de postmodernizmden etkilenmektedir. Ritzer (1996:
6), bu degisimi bir 6rnek {lizerinden anlatmaktadir. 1960’larda Lyndon Johnson’in
War on Poverty uygulamasi, toplumla iligskilendirilmistir. Bu donemde problemlere
rasyonel ¢oziimler bulunup, uygulanabilecegi disiliniilmistiir. 1970’lerde buna
benzer programlarin uygulanabilirliginin azaldigini belirtilmektedir. 1980’lerde,
Reagan doéneminde, bilyik programlar uygulanmak istenmedigini goriilmektedir.
Artik cesitli problemlere, tek rasyonel bir yanit olmadigma inanilmaktadir. 1996’da
da Clinton “Biiyiik devlet déoneminin sona erdigini” sdylemistir. Bu durum Ritzer
tarafindan postmodernizme gegisin bir 6rnegi olarak gosterilmektedir.

Sonu¢ olarak postmoderniteyle birlikte pek ¢ok alanin doniistigi
goriilmektedir. En 6nemlisi de “kiiltiir” alaninda yasanan dontisiimddr. Yeni dénemin
kosullari, kiiltiirli ve bireylerin yasam bi¢imlerini derinden etkilemistir. Nigel Watson
(2006: 48), bu donemde kendi kiiltiirlimiize turist oldugumuzu belirtmektedir. Kiiltiir
tizerindeki en biiyiik etkinin “tiikketim” anlayisindaki degisim oldugunu vurgulayan
yazar, Pazar giinii, artik kilise ya da sapele degil, daha ¢ok tiiketicilik katedrallerine
geziler diizenlendigini sdylemektedir. Kiiltiir alaninda yasanan degisimler, sadece

tilketimle smirli degildir. “Yasam tarzi” olarak tanimlanan kiiltiirtin farklilagmasi
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sanat, edebiyat, mimari gibi pek c¢ok alaninda doniismesini beraberinde
getirmektedir. Kiiltiirin  degismesi diinyaya bakis acisinin, yorumlamanin,
anlamlandirmanin, bireyler arasindaki iligkinin, toplumsal yapilarin, bireyin yasamla
kurdugu iliskilerin Orgiitlerin de degigsmesi anlamina gelmektedir.

Asagida postmodern kiiltiiriin temel 6zellikleri {izerinde durulmustur. Ancak
belirtilen 6zellikler yalnizca kus bakis1 bir perspektif sunacaktir. Bu 6zellikler tezin
aragtirma kisminda incelenen halkla iliskiler kampanyalari ¢ercevesinde daha detayli

sekilde ele alinmustir.

1.2.1.1. “Gorsel”in ve Gosterinin Yiikselisi

“Gorme” duyusu iizerine yapilan tartismalar ylizyillar 6nce baslamis olmasina
karsin, 6zellikle 21. yiizyilda gorsel kitle iletisim araglarindaki hizli gelisimle birlikte
giderek artmaktadir. Rigel, bu tartismanin antik ¢aglardan baslayip, giiniimiize kadar
uzandigmi belirtirken Aristotales, Porphy, Bataille, Foucault ve Sennett’in “g6z” ve
“gorme” ile ilgili diisiincelerini 6rnek olarak kullanmustir. Aristotales ve Porphy,
g0zii askeri bir stratejiste benzetmislerdir. Onlara gore goz, bakislarmi yonelttigi her
nesneyi tutsak alan ve gii¢lii 1ginlar yayan bir komutandir. Bu nedenle gérmek, fark
edilir bir giictiir. Bataille’ye gore, goz temel dis gergekligi yaratan 6znedir, bes duyu
organi i¢inde birincil gergeklik algisini iistlenmektedir. Foucault modernizmin
elestirisini “gdz” iizerinden yaparak “géren mi iktidardwr, goriilmeyen mi, yoksa
goriilmeden goéren mi?” sorusunu sormustur. Sennett, elektronik medya ile insan

iliskisinden goriiniirliik ve yalitilmishk ikileminin dogdugunu belirtmis ve daha ¢ok
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goren insanin, daha az karsilikli iligkiye girdigini soylemistir (akt. Sartori, 2006: 7-
10).

John Berger (1989: 21), “gérme”nin sozciiklerden 6nce geldigini belirtmistir.
“Gorme” yeteneginin imajlar islemek igin kullanildigini belirten Berger, bu duyunun
dinyayla ilgili temel fikirlerimizi olusturmak i¢in 6nemini bazi istatistikler tizerinden
anlatmaktadir. ABD’deki insanlar zamanlarinin biiyiik bir kismin1 ekrana basinda
harcamaktadir. 2009°da yapilan arastirmaya gore, yetiskinler glinlerinin 8,5 saatini
televizyon, monitér, GPS ve cep telefonu ekranina bakarak ge¢irmektedir.
Tiirkiye’de de bu durumun ¢ok farkli olmadig1 goriilmektedir. SBT nin 2013 yilinda
yaptig1 arastirmada, yetiskinlerin giinde 5 saat televizyon izledikleri®® Deloillte’un
2015°te yaptig1 arastirmada ise, Tiirkiye’de insanlarin giinde yaklasik 71 kez cep
telefonu ekranma bakt113! bulunmustur.

“Gorme”nin etkisi {lizerine tartigmalarin “gercek”, “simiilasyon”, “gorsel
kiiltlir”, “gosteri” gibi kavramlarm siklikla konusuldugu postmodern donemde arttig1
goriilmektedir. Bunun nedenin her ¢agin kendine 6zgii bir ifade dili olmasi oldugu
sOylenebilir. Antik cagin kendine 0Ozgilin dili efsaneleri sOylenceler ve mitsel
anlatimlardir. Bu ¢agda anlam “s6z” ve onun kurallariyla olusturulmaktadir.
Ortagag’da ise “yaz1” otorite ve giiciin simgesi haline gelmistir. Aydinlanma ¢agiyla
birlikte edebi anlatim ve matbaanin icadiyla “yazili dilin” 6zgiirliigii olusmustur.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte fotograf makinesi, sinema ve televizyon ortaya

% Ty Izleme Siiresi Artiyor, 2014, https://www.marketingturkiye.com.tr/arastirmalar/tv-izleme-
suresi-artiyor/, Erigim tarihi: 12.06.2017.

31 En Bagmhs1 Tiirkiye Cikti, 2016, http://teknoyo.com/deloitte-turkiye-telefon-bagimliligi-
arastirmasi/, Erisim tarihi: 12.06.2017.
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cikmis, diinya “imgeler ve gorsel kiiltiiriin” kurallariyla acgiklanabilecek bir siirece
adim atmustir (Parsa, 2004: 1).

Rose (2001: 2-4) “gdorme”nin artan Onemini anlamak i¢in modern Oncesi,
modern ve postmodern donemdeki anlaminin incelenmesi gerektigini soylemektedir.
Modern oncesi donemde “gérme”nin 6nemi daha azdwr ¢lnki az sayida gorsel
dolasimdadir. Moderniteyle birlikte dolasimda olan gorsel sayisi artmis, “gdorme” ve
“bilme” esit olarak konumlanmistir. Bu dénemde “gérmek”, “bakmak™ ve “bilmek”
i¢ ice gectigi icin modern diinya “gdriilen” (seen) bir olgu haline gelmistir. Bu
nedenle modern ddnemin, gérme merkezli (occularcentric) bir diinya oldugu
tartisilmaya baslamistir. Postmodern donemde “gérme”nin 6nemi artarak, “bilme” ile
esit durumundan siyrilmis ve merkezi oneme gelmistir. Batili toplumlar artan sekilde
gorsel teknolojilerin sunduklar1 imajlarla, televizyon programlariyla, reklamlarla,
fotograflarla, gozetleme kamerasi goriintiileriyle, gazete resimleriyle v.b. kusatilmis
durumdadir. “Gorme” artik batili toplumlarda toplumsal hayatin kiiltiirel insas1 igin
merkezi bir onemdedir. Bu siire¢ o kadar tahmin edilemez bir duruma ulasmustir ki,
batililarin  diinyayla artik “nasil gordikleri” aracililigiyla iletisime gectigi
sOylenmektedir. Bu donemde “gdormek” ve “gercegi bilmek” arasindaki modern
baglant1 kopmustur. Postmodernizmin temelinde “gérme”nin ve “gorsel kiiltiiriin”
olmasinin nedeni, ne sadece gorsel imajlarin sayisinin artmasi ne de diinya ile ilgili
bilgilerin artan sekilde gorsellikle algilanmasidir. Bu durumun temel nedeni
tamamen inga edilmis gorsel deneyimlerle daha fazla etkilesime girilmesidir.

Giovanni Sartori (2001, 11-12), Incil’de yer alan “Once séz vardr” ifadesinin
artik “Once goriintli vard1” seklinde degistirilmesi gerektigini sdyleyerek gormenin
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kazandig1 onemi vurgulamistir. Bu degisimi homo sapiens’in (bilen insan), homo
videns’e (goren insan) yerini birakmasi olarak degerlendirmektedir. Ona gore yazili
kaltaran Grind olan homo sapiens, gorintiniin sesi iktidardan diistirmesiyle birlikte
yerini homo videns’e birakmistir. Gorme duyusunun yiikselmesinin, insanin dogasini
degistirdigini savunmaktadir. Berger (1989: 21-23, 40-41) ise, “gérme” duyusunun
dis diinyayla ilgili fikir gelistirmede temel 6nemde oldugunu belirtmektedir. Ona
gore, bireyler bagskalariyla ilgili fikirlerini gorsel algilar1  dogrultusunda
belirlemektedir. Bu nedenle insanlarin goriiniislerine onem verdigini, aldiklari
arabanin ulasim araci Ozelliklerine degil statii ve stiline baktigini, evlerin nasil
dekore edildiginin 6nemli oldugunu sdylemektedir. Baz1 goriiniislerle ilgili temel
fikirlerimiz oldugunu savunmaktadir: Sarisinlarin daha eglenceli, mor saglilarin
punk, asker tirash kisilerin ordudan, evrak ¢antasi kullananlarin demode oldugu v.b.
Gormenin kazandigi 6nemi vurgulayan Berger (1989, 22-23), gérme ile gercek
arasindaki iliskiyi de tartismaktadir. Ona gore, gérmek her zaman ne oldugunu
bilmek icin iyi bir rehberdir. Ancak gormek gergegin bir kismin1 verebilir, ama biitiin
gercegi ortaya ¢ikarmayabilir. Ozellikle gordiiklerimizin c¢ogunun “aracili”
(mediated) oldugu diisiiniildiigiinde gordiiklerimiz ve gercek arasindaki baglanti
oldukga tartigmali bir durumdur. Buna ragmen insanlar gordiklerinden
etkilenmektedir. Berger, bireylerin gordiklerine her zaman inanmasalar da,
gordiikleri her seye inansalar da, maruz kaldiklar1 medyadan duygusal olarak
etkilendiklerini savunmaktadir. Ornegin, tiyatro sahnesinde oyuncular gercek
degildir, belirli duygular1 varmis gibi davranmaktadir. izleyici bu durumun

farkindadir ama buna ragmen aglayabilir ya da kahkahalarla gulebilirler.
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Hayat artik ekranda (onscreen) gerceklesmektedir. Ozellikle sanayilesmis
iilkelerde hayat giderek artan sekilde otobiisler, aligveris merkezleri, otobanlar,
kopriller, ATM  makinelerinin  yanindaki kameralarla video gdzetimde
yasanmaktadir. Is zamam ve bos zaman da bilgisayarlar, televizyonlar, dijital
videolarla gorsel medya etrafinda gegmektedir. Insan deneyimi uydu
fotograflarindan, insan viicudunun i¢ini gosteren medikal imajlara kadar artik daha
gorseldir (visual) ve gorsellesmektedir (visualized). Bu donemde “gérme” ve “gérsel
imajlar” giinliik yasamin bir pargasi degil, kendisi haline gelmektedir. Bu nedenle
postmodernizm de en iyi gorsel olarak anlasilabilir (Mirzeof, 1999: 3). Bu yeni
teknolojiler ve imajlar insanlara diinya goriisleri sunmakta, diinyay1 gorsel terimlerle
yorumlamaktadir. Ancak bu yorumlamalarim masum olmadigi, sunulan goruntilerin
diinyaya acilan seffaf pencereler olmadigi unutulmamalidir (Rose, 2001: 2).

“Gorme”nin yiikselmesi ve gergeklik algisini sekillendirmesiyle ilgili en
onemli tez “gosteri toplumu”dur. Yildiz (2013: 84), “gosteri” kavramiyla ilgili
bireylerin kafasinin karisik oldugunu belirtmektedir. Birkag on yil oncesine kadar
“gisteri” panayirlar, tiyatrolar, miizikli eglenceler gibi olaylar1 ¢agristirirken, bugiin
eglenceli sovlar kadar, gorme duyusunun altin1 ¢izen, “gésterme” eyleminin
kendisiyle tanimlayan bagka bir gerceklik olarak algilanmaktadir. Miroslav Kosovic
(2011, 18-19), gosteri toplumu tezinin biitiin toplumsal yagami yalnizca goriintiiye,
bir imaja doniistliiren goriintiiniin stlinliigl ilan ettigini belirtmektedir. Bu imajlar
diinyasi, sadece gergegin gorsel olarak bozulmasi ya da kitle iletisim iiretimi olarak

anlasilmamaldir. Gosteri ayni zamanda, imajlar dolayimindan gegen toplumsal
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iliskidir. Baska bir ifadeyle, gosteri belirli bir toplumdaki baskin davranis kaliplarini
belirlemektedir.

Guy Debord’a (2006: 39-41, 177-209) gore aldatici, yaniltici, bastan ¢ikarici,
kurnaz, dalavereci gibi kavramlar1 igceren gosteri, kisiler arasinda var olan ve
imajlarin dolayimdan gegen bir toplumsal iligkidir. Ona goére, herkesin gdsterinin bir
parcasidir. GOsteri, artik dogrudan dogruya algilanmayan diinyayi, uzmanlagmisg
farkli dolayimlarla gosterme egilimidir. Meta, ihtiyag, tarih, kiltlir, bilim gibi
kavramlarin hepsinin gdsterinin hakimiyetine girmistir. Gosteri, sorumsuz bir
egemenlik statiisiine ulasmis Pazar ekonomisinin hiikiimranligina hizmet etmektedir.
Gosterinin  egemenliginin artarak devam edecegini ifade eden Debord, bunun
nedeninin kendi yasalarma tabi olan bir kusagi yetistirebilmis olmasindan
kaynaklandigmi belirtmektedir.

Gosteri kendini olumlu bir sey olarak sunmaktadir. “Goriinen iyidir, iyi olan
goriiniir” anlayisiyla bir razi olma durumu yaratmaktadir. Ancak Debord (2006: 39,
188), gosteri toplumunda bazi seylerin goriiniir kilinirken, bazilarmin ise
goriinmesinin oniline gecildigini ifade etmektedir. Gdsteri otoritesi, bir seyi bir kere,
ii¢ kere yadsiyabilir ve artik bu konuda konugmayacagini soyleyebilir. Bunun nedeni
bu duruma kars1 bir tepki gelmeyecegini biliyor olmasidir. Benzer sekilde Kevin
Robins (1999: 47,67) de neyin goriintiilendigi kadar, neyin goriintiilenmediginin
onemli oldugunu belirtmektedir. Diinya giderek daha ¢ok, dolayimli vizyon
araglariyla goriildiigli i¢in diinyanin gergekligiyle temastan uzaklasildigini

vurgulamaktadir. Imajlarin i¢ine gdmiildiikce bireylerin artik nesneler diinyasiyla
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ilisgki kurmaya ihtiya¢ hissetmedigini ve bunun sonucunda gerg¢ek diinyaya artik
ihtiyacimiz olmadigini diisiinmeye basladiklarini savunmaktadir.

Best ve Kellner (2016), Debord’un One siirdigii gosteri toplumu tezinin
toplumsal hayatin her asamasinda hala etkili oldugunu somut Ornekler Gzerinden
tartigmaktadirlar. Ekonomide, reklam ve paketlemeye her yil daha fazla para
harcanmaktadir. Aligveris merkezleri sadece iirlin ve hizmetleriyle degil, yiiksek
teknoloji eglence merkezleri, postmodern mimari ve artan sayida tarihi simulasyonla
her gegcen giin daha gosterisli hale gelmektedir. Artik her sey bir gosteriye
dontismiistiir. Otobiisler parlak grafiklerle kaplanmakta, binalar lazer gosterileriyle
donatilmaktadir. Hollywood stili medya kampanyalariyla segimler bile siyasi
platformlarda daha ¢ok kisilik satan gosterilere dontismektedir. Gosteri toplumu i¢in
biliyiik bir 6nem tasiyan eglence; haberlere, enformasyona, politikaya, egitme ve
giinliik yasama girmistir. Ornegin, USA Today haberleri kisa hikdyelere doniistiirerek
grafikler ve renkli resimlerle suslemektedir. Yerel ve ulusal televizyon haberleri
ilging hikayelerle donatilmaktadir. Televizyonlar, Web sayfalar1 ve yeni medya
araglar1 infotainment (habereglence) gosterisi sunmaktadir.

Best ve Kellner (2016), Debord’un bahsettigi gosteri toplumunun baska bir
asamasina gecildigini savunmaktadirlar. Debord, ekran oniinde oturan kisilerin pasif
oldugunu sdylemektedir. Burada 6znenin, nesne tarafindan tahakkiim altina alinmas1
soz konudur. Bagka bir ifadeyle gosteri araglari, insanlar1 pasif tutan bir kontrol
mekanizmasidir. Ancak Best ve Kellner, gosteri toplumunun yeni asamasinda
bilgisayar, multimedya ve sanal gerceklik aracglarinin daha interaktif olmalari

nedeniyle, artik 6znelerin daha aktif oldugunu sdylemektedirler. Baska bir ifadeyle,
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artik bu araglarin tahakkiimii ve manipiilasyonundan degil, 6zneleri doniistiirmesi,
mutasyona ugratmasit ve degistirmesinden bahsedilmesi gerekmektedir. Ancak
yazarlar, bu interaktiflik konusunun abartilmamasi gerektigini vurgulamistir.
Interaktiflikle birlikte Gznenin “gdsteri” icinde daha aktif bir rol iistlendigini
sOylemislerdir. Dolayisiyla bu araglarin demokratiklestirme, 6zneyi gliclendirme
konusunda ne kadar etkili oldugu oldukga tartismalidir. Onlara gore, interaktif
araclar 6zneyi gosterinin icine farkl sekillerde dahil etmektedir. Ornegin, internet
teknolojisi insanlarin giinliik yasamlarmi gosteriye doniistiirmesinin oniinii agmistir.
Bireyler dogum goriintiilerinden, yemek fotograflarina kadar pek cok goriintiiyii
paylasmaktadirlar. Sanal gerceklik oyunlartyla, farkli bir gdsterinin pargasi
olmaktadirlar. Dolayisiyla sanal ve interaktif teknoloji, izleyiciyi bastan ¢ikararak,
gosteriyle daha derin bir bag kurmasinin 6niinii agmaktadir.

Dolayisiyla, “gérme” duyusunun oneminin artmasi ve “gosteri toplumunun”
yukselmesi, gergeklik algisinda onemli degisimlere neden olmustur. Bu noktada
simiilasyon ve hiperger¢elik kavramlarmin postmodern donemdeki anlamlarinin

arastirilmasi 6nemli hale gelmektedir.

1.2.1.2. Hipergerceklik ve Simulasyon

Postmodern ddénem tamimlanirken, en sik kullanilan kavramlarin basinda
“hipergergeklik” ve “simiilasyon” gelmektedir. Bu iki kavram postmodern dénemin
“ger¢ek” anlayismin yansimalar1 olarak ortaya g¢ikmaktadir. Modern anlayis ile
postmodern anlayis arasindaki en temel farklardan biri “ger¢ek”in ne olduguna

iliskin kabulleridir. Modernite akla biiyiik bir 6nem verilmektedir ve akil yoluyla her
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seyin bilinebilecegine, her sorunu ¢dziilebilecegine yonelik bir inang bulunmaktadir.
Modernitede, aklin insan1 “tek ve evrensel” gercege goturebilecek en dogru yol
oldugunu diistiniilmektedir. Postmodernizm ise, tek ve evrensel “ger¢ek” anlayisina
kars1 ¢ikmaktadir. Postmodern anlayisa gore gercek g¢oguldur; tek bir gergekten s6z
etmek miimkiin degildir.

Postmodern donemde “gergek” anlayisinin erozyona ugradigi goriilmektedir.
Baudrillard, bu donemde egemen olan “gercek” anlayisint “hipergergeklik™
kavramiyla agiklamaktadir. Baudrillard (2008), bu donemde egemen olan “gercek”
anlayismi  “hipergerceklik”  kavramiyla simiilasyon kurami c¢ercevesinde
aciklamaktadir. Ona gore, “eger modernlik, kodlar1 endiistri burjuvazisi tarafindan
belirlenen tiretim cagi ise, postmodernite sibernetik tarafindan yoOnetilen bir
enformasyon ve gostergeler ¢agidir”. Bu ¢agda imaj, simiilasyon ve gerceklik i¢ ice
gecmektedir. Hipergergeklik terimi gergekle, kurgu ya da taklit olan arasindaki
ayrimin ortadan kalkigini vurgulamaktadir.

Baudrillard, Kusursuz Cinayet kitabinda ger¢egin ¢liimiinden s6z etmektedir.
Ona gore, bir cinayetle “gergeklik, gerceklikten kovulmustur” (2012: 16) ve yok
olarak simiilasyona donilismiistiir. Baudrillard’mn soz ettigi “gercekligin O limii”,
ontolojik bir kaybolus degildir. Ona gore, var olan gostergelerdir. “Seyler vardir ama
bugiin, onun bilgisinin bize aktarilmasi veya iletilmesinde problemler vardir. Yani
araya araci girdigi durumlarda gosteren sistemi bir simiilasyona yani kopyanin
kopyasina doniisebilmektedir” (Giizel, 2015: 68).

Baudrillard, bir simulakrum ya da taklitler toplumundan s6z etmektedir. Bu

topluma gegisin dort evresi bulunmaktadir. Ik evrede gostergeler, baska bir ifadeyle
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sozclklerle imajlar, gercekligin yansimalar1 olarak gelistirilmektedir. Ikinci evrede,
gostergeler gercekligi siislemeye, abartmaya ve ¢arpitmaya baslamaktadir. Baska bir
ifadeyle, gergeklik degistirilmekte ve gizlenmektedir. Ancak gerceklikten mutlak bir
kopus yoktur. Ugiincii ve dordiincii evrelerde ise, gostergeler ve simiilasyon
gercekligin yerini almakta ve sembolik bir topluma gecilmektedir. Bu toplum, artik
semboller ve gostergelerin gergeklerle higbir iliskisinin kalmadigi bir taklitler
toplumudur. Dolayisiyla, tizerine konusulabilecek tek gerceklik bicimi artik
“hipergercekliktir” (Baudirllard, 2014: 19; akt. Guzel, 2015: 69).

Simiilasyon kurami cergevesinde Baudrillard, siklikla simiilasyonun gergegin
bir yansimas1 olmadigini, gercegin yerine gectigini vurgulamaktadir. Bu durumu

aciklamak i¢in kullandig1 6rnekler arasinda en ¢arpici olani ise “Borges masali”dur.

“Imparatorlugun  hizmetindeki haritacilarm ¢izdikleri harita
sonunda imparatorlugun topraklarina esit boyutlara sahip bir belgeye
dontismektedir. Ancak ¢okmeye baslayan imparatorlukla birlikte lime
lime olmus bu harita pargalariyla ¢olde karsilasan insanlar vardir.
Sonugta bu harap olmus soyut metafizik giizelligin, imparatorlugun
sanina yakisan bir goriiniime sahip oldugu ve eskidik¢e gergegiyle
birbirine karistirilan sahtesi gibi, imparatorlugun da bir les gibi
clriidiikge Oziine yani topraga doniistiigli goriilmektedir (Baudrillard,
2014: 12).

Bu harita ¢izildigi zamanki imparatorlugun sasali hali, saraylar, tahtlar, hanlar
gibi gonderenlerden artik s6z edilemez. Bu gonderenlerin yerine yikik ve harabe
kalintilar ge¢cmistir. Baska bir ifadeyle, harita artik bir gonderenden yoksundur
(Giizel, 2015: 74). Bu baglamda Baudrillard bir koken ya da gergeklikten yoksun

gercegin, modeller araciligiyla tiiretilmesine hipergercek, yani simiilasyon
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demektedir. Artik, harita Oncesinde ya da sonrasinda bir toprak parcasi
bulunmamaktadir (2014: 13). Baska bir ifadeyle, hem haritayla toprak arasindaki
kesin ayrim ortadan kalmis hem de harita gondereninden bagimsiz bir simiilasyona
dontigmiistiir.

Dolayisiyla Baudrillard, simiilasyondan bahsederken bir taklit ya da parodiden
degil, ash yerine gostergeleri konulmus bir gergekten sdz etmektedir. Simile etmek,
“-mis gibi” yapmak anlamina gelmemektedir. Bunu, ¢ok bilinen “hasta Ornegi”

uzerinden anlatmaktadir:

“Hastaymig gibi yapan kisi yataga uzanip bizi hasta olduguna
inandirmaya calisir. Bir hastaligi simiile eden kisiyse, kendinde bu
hastaliga ait semptomlar goriilen kisidir. ‘—mis gibi’ yapmak ya da
gizlemek gerceklik ilkesine zarar veremez, yani bunlarla gerceklik ilkesi
arasinda her zaman gizlenmeye c¢alisilan bariz bir fark vardir. Oysa
simiilasyon ‘gercekle’ ‘sahte’ ve ‘gercekle’ ‘diissel’ arasindaki farki yok
etmeye calismaktadir. Simiile eden kisi gercekten hasta mudir, degil
midir? Clnkd bu insan gercek semptomlar Uretmektedir. Simile eden

kisiye ne hastasin ne de degilsin denilebilmektedir.” (Baudrillard, 2014:
14-15).

Simiilasyonun gergegin bir goriintiisii oldugu sodylenebilir. Baudrillard (2014:
23-26) simiilasyon evreninde yasadigimizi soyleyerek, bu durumu Orneklerle
aciklamaktadir. Lascaux magarasinin orijinalini korumak i¢in, bu magaraya ziyaretin
yasaklanarak bes metre Otesine magaranin tipatip benzerinin insa edilmesi bir
simillasyon 6rnegidir. Yapilan sahte magara, ikisinin de yapaylastirilmasmna neden
olmus ve gerceklik algisini ortadan kaldirmistir. Baska bir 6rnek ise, Disneyland’dir.
Burast simiilakr diizenlerinin i¢ ige gectigi bir modeldir. Bu model, gercek

Amerika’nin  bir Disyneyland’e benzedigi gercegini gizlemeye yaramaktadir.
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Filipinlerde yasayan ilkel halk Tasaydalilar da Baudrillard’a gore bir simulasyondur.
800 wyildir ilkel kosullarda yasayan halk antropologlarin incelemesine tabii
tutulmasiyla dondurulmus, sterilize edilmis ve korunmustur. Dolayisiyla artik gergek
Tasaydalilardan s6z etmek miimkiin degildir, Tasaydalilar simiilasyona donligmiistiir.

Baudrillard’in (zerinde durmak istedigi konu, Giizel’e (2015, 75) gore,
bireylerin yasaminin giin gectikce kurgusallasan bir hayat sekline doniismesidir.
Yapay siyasal ve ekonomik gilindemler, yapay savaslar, yapay yarislar giderek
gercegin yerini almaya baslamaktadir. Bunlar, hipergergekligi olusturmakta ve
referansindan, aslindan veya gondereninden daha gercek gibi algilanmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 hipergergekligi yaratan en 6nemli etkilerden biridir.
Baudrillard (2014: 53, 114), bu araglar1 “ger¢egi hipergergeklige doniistiiren genetik
bir koda” benzetmektedir. Ona gore anlam, kitle iletisim araglarinda “igin igin
kaynamakta” (implosion)dir.®? Yalnizca mesaj, iletisim araci tarafindan igin igin
kaynatilmamakta, ayn1 zamanda iletisim araci ve gercek de i¢in i¢cin kaynamaktadir.
Bu durum bir tiir hiperger¢ek nebulayr andirmaktadir. Karsi kutuplar (bu durumda
kitle iletisim araciyla gercek ve kitle iletisim araciyla anlam), birbiri tarafindan
emilmektedir. Iletisim arac1 ve gercek gibi belirgin karsithklar yok edilmektedir.
Iletisim araci ve gercek birbirinden ayrilmasi olanaksiz tek bir nebulaya
donasmiistiir.

Kitle iletisim araglarmin simiilasyonun bir iireticisi ve pargasi olmasi tiiketim,
reklam ve halkla iligkiler agisindan da olduk¢a 6nemlidir. Bati’ya (2015: 111-112)

gore, kitle iletisim araglarinin sekillendirdigi gercekler, hayattaki fiziki gerceklikten

32 “¢in icin kaynamak” iki kutbun birbiri icinde erimesini ve sonuc olarak birbirinden ayirt

edilememesi anlamina gelmektedir.
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daha gercek bir konuma gegmeye baslamaktadir. letisim kurumlar1 yogun bir sekilde
imajlar Uretmekte ve bunun sonucunda gergek ile hipergergek arasindaki sinir
ortadan kalkmaktadir.

Ayn1 zamanda Tuketim Toplumu kitabinin da yazari olan Baudrillard,
similasyon ve hipergergeklik kavramlarinin tiiketimle iligkisini kurmaktadir.
Baudrillard’in  amaci, “giiniimiiz diinyasinin ger¢cek bir toplum olmadigm,
gercekligin veya hakikatin yerini sembollerin, imajlarin ve somut olanin yerini sanal
gercekligin aldigmi” (akt. Giizel, 2015: 78) vurgulamaktir. Bu durum “tiiketim”
baglaminda degerlendirildiginde, bireylerin tiiketim eylemini gercek ihtiyaclari
dogrultusunda degil, bir takim semboller ve imajlar1 elde etme amaciyla
gergeklestirdigi sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

Tiketim iligkileri i¢indeki hiperger¢ekligi yaratmada reklam, halkla iliskiler,
teknoloji, moda, tarzlar ve iletisim gibi faaliyetlerin hepsi etkilidir. Bu faaliyetler
sonucunda ortaya ¢ikan sembolik anlam ve imajlar, hiperger¢ek denilen ortami
yaratmaktadir. Boylece bir sampuan, asli niteligi ve anlami olan hos kokusu,
temizleme 6zelligi gibi temel Ozelliklerinden siyrilarak, tiiketicinin zihnine eglenceli,

aktif gibi anlamlar yiiklenmektedir (Bati, 2015: 111-112).

1.2.1.3. Parcalanma, Bireysellesme ve Moduler Kimlik

Pargalanma, bireysellesme ve modiler kimlik postmodern kiltiri agiklayan
onemli &zelliklerindendir. Modernizm bir  birlik, butinlik ve homojenlik
projesiyken; postmodernizmin biitiin tekil, biitlinlestirici ve indirgemeci sosyal olgu

ve aciklamalara uzak durmaktadir. Postmodernist, baglamak yerine baglantiy1
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cozmekte, bitiiniin yerine parcalara yonelmektedir (Ozcan, 2012: 32). Bunun nedeni
temel olarak postmodernizmin “biiyiik anlatilar”a karsit olmasidir. Hi¢ bir biiylik
anlatinin, var olan diizeni agiklayamayacagi savunulmaktadir.

Postmodernistler, birlesmis, tutarli, merkezilesmis fikir sistemleri ya da
anlatilara karst c¢ikmakta ve biiyiikk anlatilarin  sonunun geldigini haber
vermektedirler. Biiyiik anlatilarin yikilmasini séylemin ve deneyimin ozgiirlesmesi
olarak ele almakta ve olumlamaktadirlar. Ancak Fuat Firat (1991) bunu yaparak,
postmodernistlerin de kendi “biiylik anlatisint” olusturdugunu sdylemektedir.
Postmodern dénemde, parcalanma o kadar yayginlasmistir ki bu bu dénemin biiyiik
anlatisina doniigmiistiir.

Postmodern kiiltiirde par¢alanmanin yansimalar1 her diizeyde goriilmektedir.
Oncelikle “gercek” simiilasyonla birlikte sahtesinin arkasina saklanarak
parcalanmistir. Bu nedenle mutlak gercegin sahteye doniistiigii; gercek yerine
imgenin suretinin gectigi parcalanmig bir ¢aga gecildigi (Bati, 2015: 102)
soylenmektedir. Soyut diizeyde ele alindiginda par¢alanma, nesnel bilginin dogasina
ve felsefesine iliskin biitiinlesmis goriisti  yikmaktadir. Sosyal sistemlerin
parcalanmasi agisindan bakildiginda devletler, toplum, aile gibi sosyal kurumlar ve
siyasi  partilerin pargalanmasindan s6z edilmektedir. Deneyimsel olarak
diisiiniildiigiinde ise, insanlarin hayatlarinin artan bir sekilde kopuk ve parcalanmig
oldugu gorilmektedir (Berthon ve Katsikeas, 1998: 150).

Sosyal sistemlerin par¢alanmasinin en makro duzeydeki 6rneklerinden biri ulus
devlet olgusunda ortaya ¢ikmaktadir. Touraine’e gore, ulus kavrami modernligin

siyasal bicimidir. Bunun nedeni geleneklerin, goreneklerin ve ayricaliklarin yerine
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biitiinlesmis, aklin ilkelerinden esinlenmis yasa tarafindan yapilanmis bir ussal uzami
koymasidir. Ancak kiiresellesme, uluslararasi etkilesim ve entegrasyonlar, ulus
devletin kat1 yapisini esnetmistir. Uluslararasi entegrasyonlarin ulusal politikalar
iizerindeki baglayici etkisiyle, devletin tam bagimsizlik ilkesi i¢inde hareketi
smirlandirilmistir. Ulusal sinirlara kolaylikla niifuz eden farkli kiiltiirler, ulus devleti
insa eden dinamikleri asmdirmustir. Bu gelismeler par¢alanmanm zeminini
hazirlamistir. Postmodernist yaklasimlardaki etnik ve Kkiiltiirel politikalar ulusal
demokrasi, ulusal kaynasma ve ulusal birlesme biliylik anlatisina meydan
okumaktadir. Postmodernist anlayista biitiinlesme s6z konusu degildir. Ulusal sinir
icinde farkli alt kimliklerin olusmasi, toplumun kii¢iik gruplara ayrilmasi,
parcalanmanin drneklerini olusturmaktadir (Ozcan 2012: 34; Akga, 2005: 251).3
Parcalanma sosyal, ekonomik ve siyasal agidan degerlendirildiginde, egemen
ideolojilerin ve deger yargilarinin yok olmasi, yerine ¢ogul deger yargilarmin ve
normlarmin gelmesini ifade etmektedir. Postmodernizmde boliinmiislik, pargalilik,
cesitlilik ve farklilik duygular1 hakimdir. Hayat da dahil olmak tizere, her sey sirekli
olmaktan c¢ikmaktadir. Yasam, pargalardan ve sahnelerden olusan bir tiyatro
sahnesine benzemektedir (Odabasi, 2012: 51). Bauman (2000a), tiyatro sahnesine
donenen yasamda, oyuncularin oyunun disinda kalamayacagini, oyunlarin devirli ve
tekrarli oldugunu soylemektedir. Boylelikle oyuncular zamanin dogrusalligindan

kurtulmaktadirlar.

33 Postmodernistler, “totalite ve sistem” anlayisi1 “cogulluk ve bélikk pérgiikliik” anlayisiyla
reddederler. Ancak Best ve Kellner (1998: 269), cagdas toplumlarda boliikk porciiklesme kadar
totallesme egilimlerinin de goriildiigiinii hatirlatmaktadir. Ayni zamanda postmodern teorinin
toplumsal siiregleri boliik porciiklestirme ve heterojenlik yoniinde eklemledigini savunmaktadirlar. Bu
durumun da postmodern donemin karsitliklar: birlestirme 6zelligiyle aciklanabilecegi diistiniilebilir.
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Postmodern donemde toplum da pargcalanmaktadir. Bauman (2001) ve Beck
(2011) bu durumu “bireysellesme” kavrami ¢ergevesinde agiklamaktadirlar. Bauman
(2001: 36,63), bireysellesmenin artik bir segenek degil kader oldugunu
sOylemektedir. Bireysel segme Ozgiirliigii alaninda, bireysellesmekten kagma ya da
bu oyuna katilmay1 reddetme miimkiin degildir. Bireyselligi ortaya ¢ikaran en dnemli
etken ise “belirsizliktir”. Belirsizlik fikri bireyleri birlestirmek yerine onlari
bolmektedir. “Ortak ¢ikarlar’in ne oldugu konusunda bir belirsizlik olusmaktadir. Bu
nedenle insanlar korkularmin, endiselerinin ve yakinmalarinin cefasini tek baglarina
cekmektedir.  Bireysellesmis  toplumun bireyleri, “ortak dava” etrafinda
toplanamamaktadr.

Toplumlarin bireysellestikleri, dayanismanin ise giderek zayifladigi yeni
toplumda;

“Insanligm 6zgiirliigii tek tek her bir iiyesinin &zgiirliigii olarak
terciime edilmistir. Biitiin bireyler ceplerinde biraz para tasiyabilsinler
diye bol sifirli banknot bozdurulup, bir fi¢1 dolusu bozuk para alinmaistir.
Bireylerin ceplerinde her zaman biraz para tasimalar1 akillica olacaktr,
cunki bir zamanlar tirln kolektif emanetinde saklanan ve herkesin tek
tek ve hep birlikte biitiin borg¢larin1 6deyebilecek durumda olmasini
garanti altma alan bol sifirli ¢ek artik kasada degildir” (Bauman, 2000:
78).

Yildiz (2013a: 60) bu toplumda bireylerin par¢alanmadan kalan artiklar
oldugunu belirtmektedir. Bireyler bitlnden kopuk olduklar1 igin yiizergezerdir.
Diisiindiikleri, yasadiklar1 ve umut ettigi her sey kisiseldir. Biitiinden kopus ve
parcalanmisin pargasi olma hali tiim iligski bigimlerine yansimaktadir.

Ulrich Beck (2011: 140- 142) “bireysellesme™nin, 20. yiizyilin ikinci yarisina

Ozgl bir icat olmadigmmi belirtmektedir. Ona go6re, bu doneme benzer
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“bireysellesmis” yasam tarzlarini Ronesans’ta, Orta Cag’in saray kiiltiiriinde,
koyliiniin feodal baglarindan kurtulmasinda, 19. yiizyilda kusaklararas: aile
baglarinin gevsemesinde gérmek miimkiindiir. Ancak 20. yiizyilin ikinci yarisinda
yasanan bireysellesme egitim, mobilite ve rekabet kosullarinin degismesiyle
doniisiime ugramustir. Bu alanlarda yasanan gelismelerle birlikte bireysellesme
toplum genelinde yayginlagsmis ve yeni bir “toplumsallagsma” tarzi haline gelmistir.
Beck (2005: 152), bireysellesme sonucunda sinifsal ayrimlarin sosyal kimliklerinden
yoksun birakildigmi belirtmektedir. Sosyal gruplar, aywt edici niteliklerini
kaybetmektedirler.

Postmodern donemde bireyin de kendi icinde pargalandigi goriilmektedir.
Modernitenin aksine postmodernitede imaj degistirme, farkli “kendi”’lere sahip olma,
belirli imajlar1 isaret eden iirlinleri degistirme olumlu olarak karsilanmaktadir. Giigli
ve basarili imajlar olusturmak Ozgiirlik ve monotonluktan kurtulmak olarak
gorilmektedir (Frrat, 1991). Bireyin parcalanmasi “modiilerlesme” kavramiyla
aciklanmaktadir. Modiiler insanin, tipki modiler mobilya gibi 6énceden belirlenmis
bir profili bulunmamaktadir, birey kendi profilini kendisi cizmektedir. Bireyin
seyyar, atilabilir ve degistirilebilir nitelikleri bulunmaktadir, bireyler kendi
ozellikleriyle bas basa birakilmistir. Bu durum hem Ozgiirlestirici ve memnun edici
hem de gerilim yaratici, sik sik da ac1 verici bir seydir (Bauman, 2000b: 167-170).

Postmodern donemde O6znenin biitiinliginii kaybetmesi, kisinin kendini
algilayis bicimini sorgulamasmna ve sorgulamanin sonucunda kimligini yeniden
iiretebilecegine dair inancin olusmasina yol agmaktadir. Postmodern 6zne celiskilerle

cevrelenmistir. Kolaj, montaj ve ayrigtirma teknikleriyle bu 6znenin biitiinlesik bir
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biling olarak var olmas1 miimkiin degildir. Belirsizlik yasamin her alanin1 kapladigi
icin nesneler, duygular ve disiinceler i¢ ige ge¢mektedir. Kimlik pargalanmistir ve
bireyler tiikketim kiiltiiriince tiretilen imgeler arasinda gegis yapmayi tercih ederek
kimliklerini kurmaktadir. Bireyler sembolik anlamlar1 olan nesneleri birbirine
uyumlu ve kim oldugunu betimleyen bir anlati olarak Ormektedirler. Boylece
hikayelestirilmis bir kimlik ortaya c¢ikmaktadir (Binay, 2010: 20). Dolayisiyla
tiiketicilerin de pargali kimliklere sahip olduklar1 savunulmaktadir. Tiiketicilerin
sadece gruplara ayrilmasindan degil, aynt zamanda benliklerinin parcalara
ayrilmasindan bahsedilmektedir. Tiiketici birey kendi kimligini olustururken,
irlinlerle ve insanlarla olusturdugu iliskiler araciligiyla bunu gerceklestirmektedir
(Odabasi, 2012: 52). Zaten tiiketim etkinligi par¢alanmanin en 6nemli nedenlerinden
biridir. Markalar etrafindan sekillenen tiiketim etkinlikleri, ortak duygular, ortak ve
yeni yasam tarzi kaliplar1 etrafinda birlesen devingen, degisken ve kaygan bir kimlik
anlayisi olusturmaktadir (Bati, 2015: 102).

Postmodern dénemde parcalanma giinliik hayatin her noktasina yayilmaktadir.
Bunun en carpic1 drneklerinden biri medyadir. Ornegin, televizyon reklamlarmda 30
saniyelik spotlar gosterilmektedir ve bu etkileyici pargalarin nadiren birbiriyle ilgisi
vardir. Birbiri pesi sira gelen sahneler ve goriintiilerin amaci biitlinlesik bir anlam
yaratmak degil, iirlin i¢in bir heyecan yaratmaktir. Sadece televizyon reklamlarinda
degil, televizyon ve radyodaki haber programlarinda, dergi ve gazetelerde, komedi
programlarinda, dizilerde ve diger programlarda “parcalanma” yeniden
uretilmektedir. Bu programlar kisa ve birbiriyle baglantisiz pargalara bdlinmiistiir

ve bir gosteri olarak islemektedirler (Firat, 1991).
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Ayrica postmodern kiiltiirde parcalanan ve birbiriyle rasyonel bir sekilde bir
araya gelemeyecek parcalarm bir araya geldigi goriilmektedir. Ozcan’a (2012: 54)
gore, postmodernizm “yamali bohc¢a” olma 06zelligi tasimaktadir ve eklektik bir
yaptya sahiptir. Bu nedenle birbiriyle uyumsuz hatta zitlik iceren pargalarin bile
eklemlenmesini igermektedir.

Postmodern kultir “ne o, ne bu”, “hem o, hem bu”, “her sey uyar” gibi
sOzcliklerle agiklanmaktadir. Kandinsky, bu durumu “ya- ya da” ¢aginin bitip “ve”
cagmin baslamast olarak agiklamaktadir. Daha Once ayirma, uzmanlagma, tek
anlamlilik ve diinyanin hesaplanabilir olmas1 i¢cin bir ¢aba bulunmaktadir. Ancak
“ve”’nin hakimiyetiyle birlikte yan yanalik, ¢okluk, belli belirsizlik, baglamin ve
baglantililigin sorgulanmasi, sentez ve ¢ift-degerlilik 6nemli hale gelmektedir (akt.
Beck, 2005: 19).

Postmodern teorisyenler arasinda “ne kadar farkli olsa da, her seyi her seyle
birlestirme” konusunda bir uzlagsma bulunmaktadir. Bunun yansimasi sanatta,
edebiyatta, reklam ve diger kitle iletisim araglarinda kendini gostermektedir (Firat,
1993: 237). Karsitliklarin bir araya gelmesine 6rnek olarak, devasa gokdelenlerin yer
aldig1 i3 merkezleriyle gecekondularin bir arada oldugu bdlgeler ya da genlerinde
batinin kiiltiirel kdklerini tasiyan rock miizikle, dogu ve dogunun motiflerini temsil
eden “anadolu rock” gosterilebilir (Ozcan, 2012: 45-46). Alisveris merkezlerinde
canli klasik miizik dinlerken aligveris yapmak da benzer bir durumu isaret etmektedir
(Firat, 1993: 237). Bu melezlesme durumunu yeni olusan kavramlarda da gormek
miimkiindiir. Ornegin haberin yeni halini betimlemek i¢in olusan infotainmet

sozcligli, aslinda bir arada diisliniilemeyecek haber ve eglence sozciiklerinin
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birlesiminden olusmustur. Ne haber, ne eglencedir ama ayni zamanda hem haber
hem eglencedir. Glokal sozciigii de kiiresel ve yerel kavramlarindan olusmakta,
kiiresel ve yerel gercekliklerin i¢ i¢e gectigini ifade etmektedir (Yildiz, 2013: 100-
101). Bu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.

Frrat’a (1993: 237-238) gore, Karsitliklarin birlikteliginin her yere yayilmasi
“ayni anda iki zit fikre inanmanin” (doublethink) artan sekilde kabul edilmesine
neden olmaktadir. Bu, bir “bliyiik oyun”dur. Hem oyunun kurallar1 yiizeyde
goriilenmis gibi oynamak, hem de kurallarin goriindiigii gibi olmadigmi bilmek
gerekmektedir. Ornegin, tiiketiciler reklammn amacinm ikna etmek oldugunu
bilmektedirler. Ancak baska insanlar reklam tarafindan ikna edilirken, kendilerinin
ikna edilmediklerini diigiiniirler. Siyaset¢ilerin kamuoyu arastirmalariyla se¢gmenin
ne duymak istedigini arastirdiklar1 ve bu dogrultuda konustuklar1 bilinmektedir. Ama
secmenler siyasetgileri kisisel fikirlerini sunuyormus gibi dinlerler. Tiiketim alaninda
da bu oyun oynanmaktadir. Ornegin, iki ¢esit etnik restoran bulunmaktadir. Biri etnik
gocmenlere yonelik, digeri farkli Kiltdrleri denemek isteyen iist smif tiiketicilere
yoneliktir. Ikincisinde damak tadina uygunluk igin yemekler iizerinde degisiklik
yapilmaktadir. Ama tiiketiciler yine de bagka bir kiiltiir deneyimlediklerini
distinirler. Bu paradoksal durumlar bir taraftan heyecan verici ve hatta
Ozgilirlestiriciyken, diger yandan bireyin -hic¢bir sey ona yeterince giivenilir gelmedigi
icin- belirli bir yolu aramasi ve takip etmesi giiciinii azaltmaktadir. Karsitliklarin
birlikteliginin baskin yonelim olmasi, bir ironi ve anlam karmasasi yaratmaktadir.
Parcalanmig kiiltiir, organize olmus sosyal ya da siyasi bir degisimi veya 0zgiirlesme

eylemini etkisiz kilmaktadir. Bu durum, pazari mesruiyetin baskin giicii haline
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getirmektedir. Cunkl  tuketimde duygusal ya da Dbilissel bir baglilik
gerekmemektedir. Satin alma giici bulundugu siirece, bireyler her seyi
deneyebilmekte ve onlardan kurtulabilmektedir.

Ozetle, postmodern kiiltiiriin &zellikleri ele alindiginda bu kavramlarm bir
sarmal oldugu goriilmektedir. Gorme eylemi ve gosterinin yikselmesi, similasyon
ve hipergerceklik, parcalanma, bireysellesme, modiiler kimlik ve “her sey uyar”

yaklasimi birbirinden etkilenen, ayni zamanda birbirini etkileyen dzelliklerdir.

1.3.Halkla Tliskiler

1.3.1. Halkla iliskiler Alanindaki Giincel Tartismalar

“Halkla iliskiler” de tipki “postmodern” kavrami gibi farkli tanimlara sahiptir.
Kavramin farkh sekillerde tanimlanmasi; meslegin amaci, kimin ¢ikarina oldugu,
hareket alaninin sinirlari, etki alani, etik sorumluluklar1 gibi pek ¢ok ayr1 tartisma
konusunu dogurmaktadir. Ayn1 zamanda halkla iligkilerin medya iliskileri, paydas
iletisimi, kamu iliskileri ve lobicilik gibi iletisim stratejilerini ve taktiklerini
kapsadig1 goriilmektedir (Edwards, 2012: 438-439). Buna ek olarak, diger pek ¢ok
kavramin aksine, notr teknik bir terim olmayan halkla iliskiler, farkli kiiltiirel
baglamlarda da farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Ornegin, diinyanm farkl
bolgelerinde “misafir iligkileri”, “itibar yonetimi” ya da “medya iligkileri” ile ayni
anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Kavram pek cok yerde “iletisim yonetimi”,

“kurumsal iletisim”, “kamu isleri” gibi kavramlarla karistirilmaktadir (L’etang, 2013:

800). Biitiin bunlar alanin nasil tanimlanmasi ve sinirlarmin nerede baslayip, nerede
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bittigi ile ilgili tartismalara neden olmakta, alanin farkli disiplinlerle karistirilmasinin
Oniinii agmaktadir.

“Halkla iliskiler’den s6z edildiginde, bir tanim ¢esitliligi ve farkli noktalara
odaklanan paradigmalarla karsilasilmaktadir. Edwards’a (2011: 7-8) gore, alanda
cok sayida paradigma bulunmasi, alanin kuramsal olgunlugunu gostermektedir.
Ancak var olan paradigmalarin, pratikte faydasimi gérmek olduk¢a zordur. Bunun
nedeni, paradigmalar arasinda biiyiik bir yaris olmast ve yaris nedeniyle
paradigmalar arasindaki baglantilar yerine farkliliklarin vurgulanmasidir. Bu durum
paradigmalarin birbirlerini besleme potansiyelini smirlamaktadir. Ayn1 zamanda
alana, bir ya da iki paradigma hakim oldugu zaman, arastirmacilarin baska bakis
acilarmi takip etmeleri smirlanmaktadir. Halkla iligkiler alaninda da, yOnetim
paradigmasinin, alternatif goriislerin seslerini duyurmaya ve alanda bir agirlik
kazanmaya basladig1 yillara kadar devam ettigi goriilmektedir.

Uzun yillar belirli bir paradigmanin alana egemen olmasi, halkla iliskiler ile
ilgili ortak bir tanim bulundugu anlamina gelmemektedir. Halkla iligkiler alanindaki
tanim bollugunun nedeni, alanin bir meslek olarak kendi mesruiyetini saglama, hem
bir uzmanlik alan1 hem de bir yetki alan1 tanimlamasi gerekliligidir. Halkla iligkiler
hem kendisini stratejik ve etkili bir orgiitsel islev hem de propagandadan farkl etik
bir meslek olarak konumlandirmalidir. Bu gereksinimler nedeniyle, tanimla ilgili
tartigmalar akademik alanda 6nemini korumaktadir (L’etang, 2013: 779).

Kimileri halkla iligkileri iletisim tekniklerinin bir araya gelmesi, kimileri
orgiitsel islev ya da stratejik yonetimin bir parcasi, kimileri toplumsal dinamikleri

bileseni olan bir aktivite, kimileri de manipiilasyon ve propaganda araci olarak
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tanimlamaktadir. Bazilar1 da uygulamanimn nasil olmasi1 gerektigine yonelik normatif
tanimlar yapmaktadir (L’etang, 2013: 779). Aym1 zamanda tanimlarin igeriginin
zamanla doniistiigli goriilmektedir. 1900’ yillarin baginda tanimlarin ana temasi
“iletisim kullanarak 1iyi niyet olusturmak ve sirdirmek”tir. 1940’11 yillarda
tanimlarda siklikla “toplumsal yonlendirme i¢in yol gosterici”, “motive edici”, “ikna
edici” gibi ifadeler kullanilmaktadir. 1960’larda, tanmimlara “pilot (yonlendirici)”,
“katalizor”, “yorumlayict”, “seytanin avukati” gibi metaforlar eklenmeye baslamistir
(Hutton, 1999: 200-202).

Halkla iliskilerin 472 farki tanimi inceleyen ve 65 uygulayicinin fikrini alan

Harlow, halkla iligkiler ile ilgili su tanima ulagmustir:

“Halkla iligkiler, karsilikli iletisim yollarini, orgiit ile kamu
arasindaki anlayisi, kabullenmeyi ve isbirligini kurmaya ve siirdiirmeye
yardimci olan; problemlerin ve konularin yonetimini igeren; yonetimin
kamuoyunu bilgilendirmesine ve kamuoyuna yanit vermesine yardimci
olan; yonetimin kamu ¢ikarma hizmet etme sorumlulugunu tanimlayan
ve vurgulayan; asil araci olarak arastirma ve etik iletisimi kullanan 6zgun
bir yonetim fonksiyonudur” (akt. Hutton, 1999: 200).

Stuart Ewen, halkla iligkiler tarihini incelerken, farkli halkla iligskiler tanimlari
ve metaforlar1t oldugunu bulmustur: Egitmen halkla iliskiler, semboller yaratan ve
manipulatif, haber mihendisi, publicity doctor, algi1 yonetici. Harlow, biitiin bu farkli
tanimlar1 g6z oniinde bulundurarak, halkla iligkiler kitaplarini inceleyerek ve halkla
iliskiler uygulamacilarmin tanimlarint degerlendirerek yaptigi arastirmada en sik
rastlanan tanimsal bilesenlerin “yonetim”, “orgiit” ve “kamu” oldugunu bulmustur

(akt. Hutton, 1999: 200-202). Dolayisiyla dzellikle 2000°1i yillarin baglarina kadar,

“halkla iligkilerin yiizlerce tanimi oldugunu ancak hepsinin halkla iliskilerin tek
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yonlii ve aktarimci dogasi lizerinde birlestigi” (Becerikli, 2008: 19) ve halkla
iligkilerin bir yonetim iglevi olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Farkli tanimlamalara ragmen halkla iligkiler “y0netim” alanina ait bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, “halkla iliskiler
alaninda ABD hegemonyasinin bulunmasi” (L’etang, 2013: 804) ve ilk donem
arastirmacilariin arastirma giindemini yeni nesil halkla iliskiler arastirmacilari igin
onceden belirlemis olmalaridir. Bu durum pek ¢ok dezavantaji beraberinde getirmis
ve alternatif fikirler, egemen arastrma gilindemleri nedeniyle uzun bir siire
soyutlanmistir (Gower, 2009: 32).

Halkla iliskiler alanindaki ABD hegemonyasmin uzun bir slre ders
kitaplarinda ve halkla iligkiler tarih yaziminda etkili oldugu goriilmektedir. ABD
akademisyenleri 1950’lerden itibaren Ozellikle ders kitaplar1 olusturmada oldukga
aktiftir. Egemen paradigma halkla iliskilerin ilerlemeci, etik olarak gelisen bir
meslek oldugunu ve daima etki alanin1 artirarak gelistigini savunmaktadir. Bu
anlayisin uzun yillar, halkla iligkilere bakis1 kiiresel olarak etkiledigi goriilmektedir.
Orgiitsel sosyoloji ve iletisimi birlestiren akademik arastirmalar, disiplini etkisi altina
almigtir (L’etang, 2013: 804-807). Erken donem kuramcilarmin en temel
amaglarindan biri halkla iligkiler profesyonellestirmek ve bir yonetim islevi olarak
alan1 desteklemektir. Boylece halkla iligkiler uygulayicilarinin oOrgiit igindeki
rollerinin arastirilmasi 6nemli hale gelmistir (Gower, 2009: 33). Alandaki en baskin
goriisiin ise, “Grunig paradigmas1” (Diihring, 2015: 7) olarak adlandirilan Grunig ve
Hunt’in (1984) ortaya attig1 “halkla iligkilerin dort modeli” ve bunu takiben

gelistirilen milkemmel halkla iligkiler teorisi oldugu goriilmektedir.
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Grunig ve Hunt’in modeli, halkla iligkiler uygulamacilarinin baslangigta tek
yonli ve manipilatif yontemler kullandigini, yillar i¢inde yontemlerin diyalog
temelli ve iki yonlii anlayisa dogru evirildigini varsaymaktadir. Bu ilerlemeci anlayis
gelisimin yalnizca tek yonli iletisimden, iki yonlii iletisime dogru kaydigmi degil,
ayn1 zamanda alanin etik olarak da gelistigini vurgulamaktadir (Aktas Yamanoglu et.
al., 2013: 20). Grunig paradigmasina gore, halkla iligkilerin ilk modeli “basin
ajans1”dir. Bu model, miimkiin olan her yolu kullanarak medyanin ilgisini ¢cekmeye
calisan, propaganda amacim tasiyan halkla iliskileri ifade etmektedir (Dozier ve
Grunig, 2005: 425). Burada temel amag orgiitiin tanitimini yapmaktir. Orgitin ya da
bireyin medyada yer almasi igin, kandirmak ve hile yapmak da dahil, her yol
denenmektedir (Dozier vd.,2010: 41, 209).

1900 ile 1920’li yillar arasimda Kamuoyu Bilgilendirme olarak adlandirilan
modelin kullanildig1 savunulmaktadir. 20. yiizyilin basinda biiyiik sirketler ve
hiikiimet daireleri kendileri hakkinda olumsuz yazilar yazan gazetecilere karsi, bagka
bir halkla iliskiler modeli gelistirmis, Orgiitiin eylemlerini acgiklayan yazilar
yazmalar1 i¢in kendi gazetecilerini tutmuslardir. Bu modeli uygulayanlar, genellikle
orgiitlerle ilgili sadece iyi haberleri yazmay1 tercih etmektedir. Ama yazilanlar
genellikle ger¢ek ve dogrudur (Grunig ve Grunig, 2005: 310). Bu modelde bilginin
dogrulugu 6nemli hale gelmis olsa bile iletisimin halad tek yonlii, yani orgiitten
kamuya dogru, oldugu goriilmektedir.

1920’lerden sonra iki yonlii asimetrik modele ge¢ildigi savunulmaktadirlar. Bu
model, orgiitiin davranisin1 degistirmesine gerek kalmadan kamularin destegini

saglayacak mesajlar1 belirlemek amaciyla, arastrmadan ve bilimsel ikna ¢abasindan

103



yararlanmaktadir (Dozier ve Grunig, 2005: 425). Orgiit ile kamu arasinda iki yonlii
iletisim vardir, ancak bu iligki asimetriktir ¢iinkii hedef kitleden alinan bilgiler 6rgit
lehine kullanilmaktadir (Becerikli, 2008: 6).

1960’11 yillardan sonra iki yonlii simetrik modele gegildigi soylenmektedir. Bu
model hem kamularin hem de orgiitiin bilgi, tutum ve davranislarinda sembiyotik
degisimler yaratmak amaciyla pazarliga, miizakereye ve c¢atisma ¢Oziimii
stratejilerine bagvurmaktadir (Dozier ve Grunig, 2005: 429). Bu modelde iletisim iki
yonliidiir ancak bu iligkinin simetrik olup olmadig1 halkla iliskiler literatiiriinde halen
tartisilan bir konudur. Tartigmali olan bir diger konu ise, halkla iliskilerin gercekten
dogrusal bir sekilde tek yonlii iletisimden, iki yonlii iletisime; asimetriden simetriye
dogru ilerleyip ilerlemedigidir.

L’etang’a (2013: 804-807) gore, bu anlayism yayilmasi genis ¢apli uluslararasi
bir projenin olusmasina neden olmustur. Etkililik ve miikkemmellige odaklanan proje
de halkla iliskilerde kuramsal temelin olusmasina 6n ayak olmustur. 1984 yilinda
Uluslararas1 Is Iletisimcileri Dernegi’nin gerceklestirdigi arastirma sonucunda,
“miikemmel halkla iliskiler teorisi” ortaya ¢ikmistir. Arastirmada temel hedef halkla
iligkilerin etkisini ve wuygulamalarim1 miikemmel hale getirecek oOzelliklerin
bulunmasidir. Bu teoriye gore, halkla iliskiler kurumun etkin bir sekilde
calisabilmesi i¢in ¢ok 6nemli bir bilesendir. Miikemmel halkla iligkilere sahip olmak
icin su ozelliklerin bulunmasi gerekir: iletisim degeri, stratejik orgiitsel islevlere
katki, yonetim rolii, iki yonlii simetrik model, bu modeli uygulayabilecek becerilere
sahip halkla iligkiler ¢alisanlari, gii¢lii bir kurum kiiltiirii, cokkiiltiirlii bir orgiit yapis1

(Grunig, 2006). Bu modelin ortaya ¢ikmasinin, alternatif goriislerin olusmasini ve
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alanda agirlik kazanmasini zorlastirdigi gorilmektedir. Karla Gower’a (2009: 32)
gore, bir kuram uygulamalar i¢in “miikemmel” model olarak 6ne siiriildiigiinde, artik
ama¢ modelin gelistirilmesi olmaktadwr. Bu sirada alana diger bakis agilari,
“miikemmel” olan model karsisinda 6nemsenmemektedir.

Bu arastrmanin biiyilk 0Olglide pratige dayali ve niceliksel oldugu
gorulmektedir. Ancak iki yonli iletisime dayanan bu model, kendi islerini ikna ile es
goren arastirmacilarim ve 6grencilerin kendilerini 1yi hissetmelerini saglamaktadir.
Dolayisiyla alanin bu sekilde algilanmasi, uygulamacilar1 ve arastirmacilart mutlu
etmektedir. Sonug¢ olarak miikemmellik goriisii bir teoriden ¢ok sdyleme ve bir
diistinme bi¢imine doniismiistiir. Pek cok arastirmaci kendi fikirlerini, baskin olan
bakisa uydurmaya ¢alismistir (L’etang, 2013: 804-807).

Ancak ozellikle 2000’li yillardan sonra alternatif goriislerin seslerini
duyurmaya basladiklar1 goriilmektedir. Ilk dénem halkla iliskiler kuramcilarinin
arastirmalar1 sayesinde alanda son 30 yilda giiclii bir bilgi birikimi olustugunu
vurgulayan Gower (2009: 31-32), halkla iliskilerin bir yol ayriminda oldugunu
soylemektedir. Onceki arastirmalarm dayandigi varsayimlar, postmodernistler,
elestirel/kiiltiirel kuramcilar ve digerlerince kabul edilmemekte ve yeni yaklasimlar,
kuramlar dnerilmektedir. Dihring (2015: 6) ise, halkla iliskilerin her zamankinden
daha cok kendisini yonetim alanina yonelttigini ve bunu yaparken de yavas ama
emin adimlarla iletisim ve gazetecilik okullarindaki koklerini terk ettigini
savunmaktadir. Hatta o kadar ki “halkla iligskiler” kelimesi tabu haline gelmekte,
yerine “iletisim yOnetimi” ya da “stratejik iletisim” kelimeleri gegmektedir. Ancak

bu gelismeye paralel olarak, geleneksel olarak giiclii, pozitivist ve iglevsel bakisa
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kars1 elestirel sesler de giiclii bir sekilde duyulmaya baslamistir. Halkla iliskiler
aragtrmalari, ABD modellerine, kavramlar1 ve teorilerine bagliliklar1 nedeniyle
elestirilmeye; daha Once alanin “kenarinda” bulunan konular, “merkeze” dogru
ilerlemeye baglamigtir. Halkla iligkiler akademisyenleri sosyoloji, siyaset bilimi,
isletme, kiiltiirel teori ve psikoloji gibi alanlardan daha fazla yararlanmaya ve bu
bilgileri kendi alanlarinda daha fazla kullanmaya baslamislardir.

Birbirinden farkli, alternatif bakis agilar1 egemen halkla iligkiler paradigmasini
elestirmis ve bu yaklasimdan farklilasacak, alanin gelisiminin Oniinii agacak
kuramsal yaklagimlar gelistirmislerdir. Dithring (2015: 7), bu yeni yaklasimlari
“dontisim” (turn) olarak tanimlamaktir. Normatif yaklasimlardan farkli bir yol
izleyen bu aragtirmalarin daha 6nce ihmal edilmis olan toplumsal cinsiyet, ik, kiiltiir,
somiirgecilik, esitsizlik gibi konularm halkla iligkilerde daha fazla ilgi gérmesini
sagladiklarini soylemistir. Bu konular tamamen “yeni” olmasa da, goriiniirligii ve
goriilme siklig1 son yillarda artmaktadir. Gecikmis olsa da halkla iligkiler
arastirmalart toplum bilimlerinde ve sosyal bilimlerde yasanan “doniistimleri”
yakalamay1 basarmaktadir.

Dihring (2015: 7), bu doniisimlerden bazilarmin postmodern doniisiim,
yorumlayici doniisiim ve kiiltlirel doniisiim oldugunu sdylemektedir. Bu farkli bakis
acilart arasinda bir homojenlik bulunmamaktadir ama hepsi Grunig paradigmasini

elestirme® konusunda birlesmektedirler. Halkla iliskilerde bir doniisiim yasandigini

34 Curtin ve Gaither (2005), egemen halkla iligkiler paradigmasina getirilen elestirilerin dort baslik
altinda toplanabilecegini belirtmektedir: Halkla iliskilerin bir yonetim islevi olarak tanimlanmas,
islevsel iletisim modellerine asir1 6l¢lide bagimli olmasi, orgiitsel-diizey kuramima biiyiik bir 6nem
verilmesi ve halkla iligkilerdeki iktidar dnceliginin goz ardi edilmesi.
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ya da yasanmasi gerektigini savunan yazarlar, mikkemmellik modelinin halkla
iligkiler arasgtirmalarinin gelismesini engelledigini sdylemektedirler. Bu teorinin
orglitsel ve yonetsel ¢ikarlar tarafindan yonlendirilmesi ve tek odak noktasinin orgiit
olmasi nedeniyle Orgiitlerin iginde faaliyet gdsterdikleri toplumsal diinyanin
diglanmasi egilimi yarattigin1 belirtmektedirler. Bu durumun, halkla iligkilerin bir
biitiin olarak degerlendirilmesini engelledigi goriilmektedir.

Alternatif paradigmalar baskin paradigmanin elestirinin ise yarar bir teori
iretmede basarisiz olacagina yonelik olusturdugu algiya direnmistir. 21. yiizyilda
antropoloji, etnografi, post kolonyal, elestirel ve madun konularini igeren alternatif
kavramsallastirmalar ¢ogalmaya baslamistir. Halkla iliskiler uygulamalarini bir
“kiiltiirel arac1” olarak tanimlayan ve promosyon Kiiltiiriine odaklanan ¢aligmalar
artmistir. Halkla ilisikler uzmanlarini bir “sdylem teknolojisti” olarak degerlendiren;
postmodernizmi halkla iligkiler uygulayicilarint dinamik ve devamli degisen
postmodern ¢evreye yanit veren islevsel yardimcilar olarak ele alan; Beck, Bourdieu,
Foucault, Giddens, Goffman gibi yazarlar 1s1ginda halkla iliskileri degerlendiren
caligmalar ortaya ¢ikmustir. (L etang, 2013: 808-809).

Islevsel halkla iliskiler teorisine itiraz eden ve miikemmellik prensiplerini
yeniden degerlendiren, kendi goriisleriyle islevsel yaklasim arasindaki farklar1 ortaya
koyan caligmalar cogalmistr (Edwards, 2011: 11). Aldoory halkla iligkiler
arastirmasi i¢in “yeniden tasarlanmis feminist paradigmayr” Onermis, toplumsal
cinsiyet, gili¢ ve cesitlilik ile ilgili degerli perspektifler ortaya koymustur. Gilpin ve
Murphy, “karmasiklik teorisi”yle, islevsel yaklagimin dogrusallik ve duraganlik

kavramlarina meydan okumustur (Edwards, 2011: 12-13). Bu gelismeler alandaki
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onemli bir doniistimii gostermektedir. Artik sosyolojik sorular sorulmaya ve alandaki
cesitlilik artmaya baslamaktadir (L’etang, 2013: 809).

Ortaya cikan alternatif yaklagimlara ragmen, Edwards’a (2011: 11-14) gore,
islevsel paradigma halen en baskm goriistiir, o kadar ki halkla iligkiler alanini
genisletmek i¢in ugrasanlar iizerinde bile etkili olmaktadir. Arastirmalarin odaginda
halkla iliskiler ve halkla iliskiler sdylemlerinin topluma etkisi oldugu zaman bile,
orgutsel alan hald halkla iliskilerin merkezi olarak goriilmektedir. Sonug olarak,
islevsel olmayan arastrma giindemleri de, halkla iligkilerin temel ontolojisine
meydan okumadan gelismektedir. Meydan okunan sey, halkla iligkilerin temel
odagmin oOrgiitsel alan olmasi degil, Orgiitsel ¢ikarlarin ayricaligidir. Boylece
ontolojik tartismalar i¢cin alan agilmamis olmaktadir.

Tirkiye’de de alternatif tanimlamalarm ve bakis agilarinin géz ardi edildigi
gorilmektedir. Melike Aktas Yamanoglu ve Piar Ozdemir (2009: 28), halkla
iligkiler doktora tezleri ve makaleleri lizerine yaptiklar1 arastirma sonucunda,
anaakima alternatif olabilecek elestirel tanimlama cabalarinin adeta yok sayildigini
bulmuslardir. Tiirkiye’de yapilan halkla iliskiler ¢aligmalarmin biiylik bir kisminda
halkla iliskiler, “var olan sistemin etkin ve verimli ¢alismasini saglamaya yonelik bir
ara¢” olarak ele alinmaktadir. Maden ve Okmeydan’in 2017°de ‘“halkla iligkiler”
iizerine yazilan makaleleri inceledikleri arastirmalarinda, 301 makale i¢inde “elestirel
teori” baglaminda yazilan 10 makale oldugunu belirtmislerdir. Bu durum halkla
iligkilere yonelik tek yonlii bir bakis agist olusturmaktadir. Dolayisiyla Ozellikle
Tiirkiye’de halkla iligkiler alanin farkl sekillerde anlagilmasinin ve yorumlanmasmin

oniinii agacak ¢aligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Sonu¢ olarak, halkla iliskiler neredeyse tamamen Orgiitsel gereksinimlere
odaklanan iglevsel konumundan, sosyal teoriden etkilenen halkla iligkilerin kiiltiirel
araci roliinii anlamak i¢in kiiltiirel ¢alismalardan etkilenen, daha agik ve yaratict bir
disipline doniismektedir (L’etang, 2013: 810). Halkla iligkiler isi ve kiiltiir arasindaki
iliski temeldir. Halkla iligkiler uygulayicilar1 sadece kiiltiir degisim programlarina
katildiklar1 zaman degil her zaman “kiiltiir iscileri”dir (L’etang, 2015: 19).
Dolayisiyla halkla iligkiler ve kiiltiir arasindaki iligskinin arastirilmasi biiyiik bir 6nem
tasimaktadir.

Var olan direnise ragmen, alan c¢esitlenmekte ve farkli metodolojik
yaklagimlar kullanmay1 vaat etmektedir. Ayni1 zamanda ileride daha cesitli okumalar
iiretilecegini ve bu biiyiileyici meslegin kiiresel ve cok kiiltiirlii baglamda cesitli
perspektiflerden anlagilma olasilig1 oldugunu gostermektedir (L’etang, 2013: 810).
Son yillarda da halkla iligskiler alamiyla kiiltiir arasindaki iliskiye odaklanan
calismalar artmaktadir. Alanda yasanan bu gelisme Edwards ve Hodges tarafindan

“kiiltiirel doniisiim” olarak tanimlanmuistir.

1.3.2. Kiiltiirel Doniisiim ve Halkla iliskiler

Sosyo-kiiltiirel c¢aligmalar sosyoloji, kiiltlirel calismalar, post-yapisalcilik,
ekonomi politik, ekolojik caligmalar ve feminizm gibi pek ¢ok disiplini icermektedir.
Halkla iligkiler alaninda yapilan sosyo-kiiltiirel arastirmalar da, halkla iliskilerin
toplum igindeki konumunu incelemektedir. Bu perspektifle gerceklestirilen
arastrmalarda halkla iligkiler ile sivil toplum arasindaki iligki incelenmis, halkla

iliskiler uzmanlarmin iligki kurma ve demokrasiyi giiglendirme etkisi ele alinmas,
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halkla iligkiler toplumun yapisini degistiren bir disiplin olarak degerlendirilmis,
halkla iliskilerin degisim yaratmada aktif rol oynama potansiyeli arastirilmig, meslek
sembolik bir is olarak ele alinarak halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan {iretilen
sOylemler incelenmis ve alanin notrliigii tartismaya acilmigtir. Bu aragtirmalarin son
on yilda biiyiik bir hizla arttig1 goriilmektedir (Edwards ve Hodges, 2011: 3).
Edwards ve Hodges’a (2016: 3) gore, yasanan bu gelisme bir “kiiltiirel
donlisim”diir. Bir alanda yasanan gelismelerin doniisiim olarak tanimlanmasi i¢in,
bu gelismelerin entelektiiel sinirlar1 acan, yeni gérme yollar1 yaratan ve cevaplanacak
yeni sorular Oneren bir diisiince hareketi olmasi gerekmektedir. Yeni fikirlerin
titizlikle tartisilmasi1 ve soylemleri sekillendiren felsefi varsayimlarin derinlikle
arastirilmasini cesaretlendirmelidir. “Kiiltiirel donilisim”iin bir “doniisiim™ olarak
degerlendirilmesinin en Onemli nedeni, bu yaklasimm alanin ontolojik ve
epistemolojik  odagin1  degistirmesidir. Bu  yaklasimda  halkla iligkiler
uygulamalarmin, siirecinin  ve ¢iktilarinin  toplumsal insact1 dogas1 odaga
almmaktadir. Dolayisiyla halkla iligkiler alani1 ile 1ilgili yeni gorme yollar1
yaratmakta, alanm kiiltiirel bir etkisi olup olmadigi, kiiltirden etkilenip
etkilenmedigi, bir kiiltiirel araci iglevine sahip olup olmadig1 gibi yeni sorularin
sorulmasini saglamakta, alandaki temel varsayimlara karsi ¢ikarak yeni gérme yollari
yaratmakta ve bu konuyu ele alacak olan arastirmalarin Oniinii agmaktadir. Ayni
zamanda halkla iliskiler alanin1 6rgiitsel ¢ikarlar ve iligkiler agiyla baglantili olarak
aciklayan islevsel yaklasimin dayandigi felsefi varsayimlari elestirmektedir. Bu
dogrultuda ortaya c¢ikan yeni calismalarin bir “doniisiim” olarak tanimlanmasi

yerinde olacaktir.
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Edwards ve Hodges’a (2011: 2,3) gore, bu doniisiimle halkla iliskiler, orgutsel
baglamda sahnelenen islevsel bir siire¢ olarak anlasilmak yerine; toplumun kendi
sembolik ve maddi gergegini insa ettigi iletisimsel silirecin bir pargasi olan sosyo-
kiltiirel bir eylem olarak anlagilmaya baglanmistir. Onlara gore kiiltiir, hayatla ilgili
bilgilerin ve tavirlarn iletildigi, gelistirildigi ve doniistirildiigi bir siiregse, halkla
iliskiler de bu anlamlar1 iiretme, stirdirme ve dizenlemeyle ilgilidir. Bu yaklagima
gore, sosyo-kiiltiirel baglam hem halkla iligkileri olusturmakta hem de halkla iligkiler
tarafindan olusturulmaktadir. Soyo-kultirel perspektiften yapilan arastirmalar halkla
iligkiler tarafindan olusturulan toplumsal baglami incelerken, ayni zamanda halkla
iligkilerde orgiitsel yonelimli goriislerin i¢ine yerlesen neoliberal, irk¢1 ve toplumsal
cinsiyet¢i degerleri ortaya ¢ikarmayir amaglamaktadir. Soylem analizleri yoluyla
halkla iliskiler tarafindan anlamlarin nasil iretildigi ve bu sdylemler yoluyla
kamularin gii¢siizlestirip gii¢siizlestirilmedigi, devlet ile kurumlar lehine anlam
iiretilip tiretilmedigi arastirilmaktadir (Edwards, 2011: 18).

Ayni zamanda alanm ontolojik varsayimlarina da karsi ¢ikildig1 goriilmektedir.
Edwards ve Hodges’a (2011: 3-4) gore, ontolojik olarak halkla iliskilerin hem kendi

onaylanmasini/yasallasmasini®®

yonlendirdigi varsayilan yapilardan hem de bu
onaylanmayi/yasallasmay1 gerceklestiren ajanlardan/aracilardan® ayr1 bir sekilde
konumlandirildig1r goriilmektedir. Yapilan arastirmalarm hep bu ayrimi yansittigi
g0zlemlenmektedir. Arastirmalarda halkla iligkiler ya tahakkiimiin (yapisal) kaynagi

ya da degisim igin bir (arac1) gii¢ olarak ele alinmaktadir. Ancak giindelik halkla

iligkilerin karmagik dogasi bu ayrim yapilarak anlagilamaz. Yapy/fail ayrimi alanin

35 enchantment
% agents
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ilerlemesini engelleyen bir duvar olusturmaktadir. Halkla iliskileri fail (agency)
olarak ele alip, halkla iliskilerin iretici kapasitesini vurgulayan c¢aligmalarda,
degisimin Onlinde duran yapisal engelleri tartismak miimkiin degildir. Elestirel
aragtirmalar da bunun tersine, halkla iliskilerin degisim ve gelisim igin tasidigi
potansiyeli problemli goérmektedir. Edwards ve Hodges’e gore, sosyo-kilturel
doniisiimiin tiretken olabilmek i¢in bu ikiligin {istesinden gelmesi gerekmektedir. Bu
da var olan halkla iliskiler anlayisindan ontolojik ve epistemolojik bir kopusu
gerektirmektedir. Baska bir ifadeyle, sosyo-kiiltiirel yaklagimda halkla iliskiler ne
yalnizca degisimin yegane kaynagi olarak goriilmektedir, ne de degisim i¢in tasidigi
potansiyel goz ardr edilmektedir. Halkla iliskilerin hem toplumu etkileyen hem de
ondan etkilen, hem kiiltiirii (yeniden) olusturan hem de kiiltiir tarafindan (yeniden)
olusturulan bir meslek oldugu kabul edilmektedir.

Sosyo-kultirel perspektifte halkla iligkiler “ortaya ¢ikan toplumsal ve kiiltiirel
anlamlar1 iireten bir transaksiyon (iletisim islemi)®” yeri” olarak tanimlanmaktadr.
Bu anlamlar toplumun dokusunun bir pargasi haline gelmekte ve dolayisiyla
gelecekteki halkla iliskilerle biitiinlesmektedir (Edwards ve Hodges, 2011: 4).
[letisim islemi, “kisileraras: iletisimde bir uyarici ve bir tepkiden olusan birim”
(Kayalar, 2002) olarak tanimlanmaktadir. Halkla iliskiler a¢isindan “iletisim islemi”
degerlendirildiginde, aktorlerin “iletisim isleminde” devamli anlam olusturduklari
goriilmektedir. Baska bir ifadeye, aktorler arasindaki her iligki genellikle, iliskiye

giren aktorlerin kimliginde bir degisim yaratmaktadir, kimlikler bu “iletisim islemi”

37 “Transaction” kavramm, Edward ve Hodges’m calismasinda Dewey’den almarak kullanilmustir.
Dewey’in kullandig1 baglamda, “transaction” kelimesi “iletisim iglemi” anlamina gelmektedir. Tez
kapsaminda transaction kavrami i¢in “iletisim iglemi” kullanilacaktir.
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sonucunda olusmaktadir. Bu aktorler bireyler (halkla iliskiler uzmanlari, miisteriler,
toplumun udyeleri, v.b.) ya da digerleri (halkla iligkiler sirketleri, isverenler, bir
meslek grubu v.b.) olabilir. Dolayisiyla, halkla iliskiler toplumdaki yapisal ve
bireysel (agentic) unsurlarin gegici olarak tanimlanmasi ve akici bir sekilde ifade
edilmesi olarak ele alinmaktadir. Halkla iliskiler bu sekilde tanimlandiginda,
normatif yaklagimdan radikal bir kopusu ifade etmektedir. Bu goriisiin analitik odagi,
farkli toplumsal aktorler arasindaki iletisim islemlerini yansitan sdylemsel halkla
iliskiler gostergeleri ve siiregte toplumsal aktdrler icin nasil yeni anlamlar ve
kimlikler olustugudur (Edwards ve Hodges, 2011: 4).

Sosyo-kiltirel yaklagimi anlamak igin énemli bir gergceve du Gay tarafindan
ortaya atilan “kiiltiir gemberi” (circuit of culture) kavramudir (Edwards ve Hodges,
2011: 5). du Gay’a gore “anlam” 6zerk bir alandan -Uretim- génderilen ve 6zerk bir
alan -tiketim- tarafindan alman bir sey degildir. Dolayisiyla anlamin olusumu
duragan degil, siirekli devam eden bir siirectir. Bu yorum, halkla iligkilerin ekonomik
bir islev olarak tammlanmasindan ve islevsel teoriden® uzaklasmay1
gerektirmektedir. Iletisim sinerjik, dogrusal olmayan ve dinamik bir siire¢ olarak ele
alinmakta, bir Kiltiirel form olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu yaklasim
halkla iligkileri orgiitsel diizeye, orgiitiin stratejik amaclarini gerceklestirme islevine

indirgeyen islevsel yaklasimdan farklilagsmakta, ona bir alternatif sunmaktadir.

3% Islevsel yaklasimda, ekonomik islevsellik halkla iliskiler teorisinin dayandigi temel noktadur.
Halkla iliskiler bu sekilde tanimlandiginda gelismis iilkelerde ekonomiyi ding¢ tutma islevi bulunan
ayricalikli bir konuma gelmekte ve daha az gelismis bolgelerdeki alternatif uygulamalar gérmezden
gelinmektedir. Sonug olarak tek yonlu bir model olusmakta, eski donemlerdeki ve diinyadaki diger
uygulamalarin zengin tarihi, artiksi, elestirel ve baskilanmig bakis agilar1 gérmezden gelinmektedir.
Alanin gelismesi i¢in batili, yonetimsel ve rasyonalist olmayan halkla iligkilerin neye benzediginin
arastirilmasi gerekmektedir (Curtin ve Gaither, 2005: 93).
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Sosyo-kultirel perspektife gore, toplumsal anlamlarin iretilmesi, biitiin
toplumsal pratiklerin islemesi i¢in bir dnkosuldur. Bu yaklasim teorik gelisimi politik
ekonomiden, kilttrel ekonomiye dondirmektedir. du Gay ise kiltirel ekonomiye
birbirini tamamlayan iki anlam atfetmektedir: kiiltiirel olarak insa edilen ekonomi ve
ekonomik pratik tarafindan belirlenen kiiltiir. Bu iki tanimda da halkla iliskilerin
merkezde bulundugu goriilmektedir (Curtin ve Gaither, 2005: 93-94).

Halkla iligskilerde egemen olan islevsel paradigma “iktidar” kavrami ve bu
kavramin sahip oldugu kilit roli gérmezden gelmektedir. Simetri yaklagiminda
nifusun her kesiminin, kendisini kamusal olarak ifade edebilecek iletisim
becerilerine ve kaynaklara sahip oldugu varsayilmaktadir. Ancak uygulamalara
bakildiginda, bu varsayimimn dogru olmadig, siyasi ve ekonomik olarak avantajli olan
gruplarin halkla iligkiler uygulamalarmin faydalarina en ¢ok ulasabilenler oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerin ger¢ek uygulamalari temel almas1 biiyiik
onem tagimaktadir. Caligmalarin kiiltiirel baglami1 dikkate almasi, yalnizca batili
kurumsal yaklagimlara ayricalik taninmamasi gerekmektedir. Dolayisiyla, politik
ekonomi bakisindan, soylem ve halkla iligkilerin anlam-iiretimi pratigi olarak ele
almdig1 kiltiirel ekonomi bakisina kaymak ve iktidarin iligkilere ickin roliini
anlamak halkla iligkiler alaninin gelismesinin Oniinii acacaktir. Halkla iligkileri anlam
yaratan kiiltiirel bir pratik olarak ele almak birbiriyle yarisan kimlikleri, farkliligin
iliskisel karakterini ve giiciin basat roliinii degerlendirmeyi de beraberinde
getirmektedir. du Gay’mn “kiiltir ¢emberi” kavrami, bu degerlendirmeleri

gerceklestirebilecek bir gergeve saglamaktadir (Curtin ve Gaither, 2005: 95-96). Bu
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model “sosyo-kiiltiire]” doniisiimiin anlagilmast ve bu yaklasimla yapilacak
calismalar i¢in bir ¢ergeve sunmasi nedeniyle olduk¢a dnemlidir.

“Kiiltiir ¢emberi” kavraminin temelleri Marx’in “kapitalizm ¢emberi’ne
dayanmaktadir. Ancak bu kavram klasik Marksist ekonomik diisiinceden, Frankfurt
okulunun neo-Marksist yaklasimindan ve Birmingham Merkezi’nin elestirel-kiltirel
yaklagimmdan farklilagsmaktadir. Daha 6nceki modeller toplumsal yap1 ve iiretim
tarzi lehine “yasanan deneyimleri” ihmal etmektedir. Bu nedenle, “kiiltiir gemberi”
modeli klasik elestirel-kiiltiirel diisiinceden kaymis ve sOylemsel postmodern
gelenege yaklagmistir. Boylece gostergebilim ¢alismalarindan, soylem ¢aligmalarina;
temsilin arastirilmasindan, etki sorunsalina ve kiiltiir politikasina dogru bir kayma
yasanmistir. Kiiltlir ¢emberi modeli kiiltiir ile iktidarin birbiriyle sinirsiz noktada
kesistigi bir model olusturmakta ve hareketi Marksist diisiincenin temelinde olan
politik ekonomiden, postmodern diisiinceye kaydirmaktadir (Curtin ve Gaither, 2005:
97).

du Gay’a gore, “kiiltiirel anlam” toplumsal bes “an” (moment) araciligiyla
dolagima girmekte ve siirdiirilmektedir. Her “an” digeriyle baglantilidir ve bir
“iletisim islemi” olusturmaktadir. “Kiiltiir cemberi” yaklagiminda “iletisim islemi”
kavrami olduk¢a 6nemlidir, ¢linkii her anin bir digeriyle bagimliligin1 vurgulamak
gerekmektedir. Ayrica bu anlayis anlamin, bu etkilesimler sonucunda olustugundan
cok, bu anlar arasindaki etkilesimle birlikte her anin “kimliginin” degistigini ve
anlamin devaml olarak yeniden {iretildigini kabul etmektedir (Edwards ve Hodges,
2011: 5). Ayrica bu “an”lar birbirinden ayr1 gibi durmasima ragmen, gercek diinyada

devamli st iiste ge¢mis, i¢ ice, karmasik ve devamlidirlar. Bu anlarin g¢akistigi
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noktalara ise “eklem” (articulation) denilmektedir. Eklem noktalarinda anlamlar
sorgulanmakta ve yeniden miizakere edilmektedir (Curtin ve Gaither, 2005: 98).

du Gay’in “kiiltiir ¢evrimi” anlayist her birinde anlamin insa edildigi bes “an”a
dayanmaktadir (akt. Curtin ve Gaither, 2005: 99-103):

Temsil: Kiiltiirel anlamm olusturuldugu ve sekillendirildigi soylemsel siiregtir.
Bireyler seylere, onlarin nasil temsil edildigine gore anlam vermektedir. Anlam,
sembolik sistemler ya da sOylem tarafindan toplumsal olarak insa edilmektedir.
Bahsedilen anlam duragan ya da temsile i¢kin degildir. Dolayisiyla dil ve anlam ne
gondericinin ne alicinin miilkiyetinde, ne de temsile ickindir. Bunun vyerine
paylasilan kiiltiirel alanlardaki temsiller, bir iligskisel siire¢ olarak iletisime
dayanmaktadir.

Uretim: Temsillerin olusumunu g¢evreleyen lojistik smirlamalar1 ve ideolojik
yapty1 igermektedir. Hall’a gore, anlam iireticileri {iriinlerini anlamlarla
kodlamaktadir, tipki halkla iliskiler sirketlerinin ve departmanlarinin hedef Kitleyi
tanimlayip, bu gruplar i¢in hedeflenen mesajlar iirettikleri gibi. Cemberin bu aninin
temelini olusturan sireg, bu kodlama anidir. Uretim siireci pek cok farkli diizeyde
gerceklesse de, orgiit kiiltiirti ve orgiitsel smirlamalar en biiyiik rolii oynamaktadir.
Ciinkii tiretimin genellikle 6rgiitiin sinirlamalar1 ve kiiltiirii tarafindan dikte edildigi
gorulmektedir.

Tiiketim: Uretim sirasinda anlam ile kodlama olsa da, iiretim siireci tiiketim
anina kadar asla tam olarak gerceklesmemektedir. Uretim siirecinde kodlanan anlam
tiketilirken, farkli olanaklar bulunmaktadir. Uretim ve tiiketim ikili bir karsitlikta

degildir. Anlamlarin Oretiminde ve muzakeresinde tiketim de (retim kadar
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onemlidir. Siirec ise dogrusal degil, dongiiseldir. Sonugcta tiiketimin kendisi de liretim
olmaktadir. Oyleyse, tiiketimin de oldukga doniistiiriicii bir siire¢ oldugu sdylenebilir.
Bu nedenle pazarlama departmaninda calisanlar, reklamcilar ve halkla iliskiler
uzmanlar1 siirekli olarak drlinlerin anlamlarinin tiiketilirken nasil degistigini
yorumlamak zorundadir.

Kimlik: Kimlikler belirli bir nesne ya da gruba Uretim ve tuketim streci
yoluyla verilen anlamlardir. Kimlik, toplumsal olarak insa edilmis anlamlar ve
pratikler icerdigi icin akiskan ve pargalanmistir. Kimliklerin genellikle farklilagtirma
yoluyla, “ne olmadiginin™ anlatilmasiyla tanimlandig1 goriilmektedir. Ancak anlam
ureten her uygulama iktidar iliskilerini, kimin dahil edilip kimin edilmediginin
belirlenmesi giiciinii icermektedir. Islevsel yaklasimda, hedef Kitle olarak belirlenen
grubun kimliklerinin nasil yaratilacagina odaklanmaktadir. Bu yaklagimda hedef kitle
sadece Orgiitle 1iliskisi baglammda konumlandirilmaktadir. Ancak “kiiltiir
cemberi’inde siire¢ daha dinamiktir, ¢esitli kimlikleri uygun bulan ya da miizakere
eden daha gevsek gruplar oldugu kabul edilmektedir. Halkla iliskiler uzmanlar1 da
kampanya mesajlarmin tiiketilmesi i¢in Kimlikler dizayn etmekte, yaratmakta ve
dolagima sokmaktadirlar. Ancak daha once belirtildigi gibi iiretim, ¢emberin yalnizca
bir “an1”dir ve tiikketim olmadan tanimlanamaz. Dolayistyla, halkla iliskiler belirli
zamanlarda yeni kimlikler olusturabilmekte ve bireyler de bu kimlikleri uygun
bularak kendilerini yeniden insa edebilmektedir. Bu durum kimligi, hem Greticiler
hem de tiiketicilerin durumsal ihtiyaglarma hizmet eden bir siire¢ haline

getirmektedir.
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Diizenleme: Bu “an” kiiltiirel faaliyeti kontrol etme girisimini ifade etmektedir.
Bu asama, teknolojik altyapilarin formel ya da yasal kontrollerinden, diizenleyici
kurumlar, kurumsallagmis egitim sisteminden kiiltiirel normlar ve beklentilerin yerel
kontroliine kadar hepsini kapsamaktadir. Bu “an”da iiretilen anlamlar toplumsal
hayatin diizenlendigi ve yonetildigi kurallar, normlar ve adetlerin olusturulmasma
yardimc1 olmaktadir. Tutum ve pratikleri diizenleme ve organize etmeyi
icermektedir. Ancak diger tiim anlarda oldugu gibi bu an da “tartigmasiz” anlamlar
olusturmamaktadir. Diizenleme mekanik bir status quo’nun yeniden iiretilmesi
anlamima gelmemektedir. Ancak ¢iktilarin ekonomik baski ve iktidar yapilarindan
etkilendigi de g6z Oniinde bulundurulmalidir. Halkla iliskiler kiiltiirel normlar ve
uygulamalar1 kapsadig1 i¢in, ¢ogu halkla iliskiler arastirmasi bu “an” ile ilgilidir.
Fakat aragtirmalarin 6nemli bir kismi islevsel perspektife dayanmakta ve oldukca dar
kapsamli bir sekilde gerceklestirilmektedir. Ornegin, halkla iliskiler yazinmn blyik
bir boliimii teknolojinin kamulara yeni bir “ses” saglayacagi, onlar1 giiglendirecegi ve
Ozgiirlestirecegini savunmaktadir. Ayn1 zamanda bu yeni teknolojilerin halkla
iligkiler uygulayicilarinin medya esik bekg¢ilerini baypas etmeleri i¢in bir yol agacagi
soylenmektedir. Ancak kiiltiir ¢emberi yaklasimda yeni teknolojiler bir kilturel
iiretim aract olarak ele alinmakta ve bu aracin farkli durumda giiclendirici,
giicsiizlestirici, 0zgiirlestirici ya da tutsak edici olabilecegi vurgulanmaktadir.

Curtin ve Gaither (2005) “kiiltiir cemberi” kavrammin halkla iliskiler alaniyla
iliskisi tizerinde durmaktadir. Halkla iligkiler belirli bir sosyo-kultlrel cercevede
anlam olusturma yollari, anlamin alinip ¢esitli yollarla yeniden iiretilmesi ve bu

siirecin  sonunda  toplumdaki kimliklerin yeniden olugmas: kapsaminda
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degerlendirilmektedir. Oldukga tiretken olan bu analiz, halkla iliskiler mesleginin bir
“kiilttirel arac1” olarak hayatin merkezinde olan bir mesele olarak anlasilmasinin
onilinii agmaktadir (Edwards ve Hodges, 2011: 5). Elestirel- kilttrel perspektiften
biraz uzaklasarak postmodern perspektifi de kapsayarak, halkla iligkileri sdylem
iceren bir pratik olarak degerlendiren bu yaklasim, meslegin anlamin insa edildigi
toplumsal siirecin 6nemli bir pargasi oldugunu vurgulamaktadir. Bu yaklasimin
ortaya koydugu en Onemli goriislerden biri ise, halkla iligkiler uzmanlarmin,

“kaltirel aracilar” olarak tanimlanmasidir.

1.3.3. Bir Kiiltiirel Araci Olarak Halkla iliskiler

“Kiiltiirel arac1” kavramu ilk defa Bourdieu tarafindan, 20. ylizyilda Fransa’da
ortaya ¢ikan “yeni kiiciik burjuvazi” smifin1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu
kavram halkla iliskilerde bir “kiiltiire]l doniisiim” yasandigmi savunanlar igin blyuk
bir 6neme sahiptir. Onlara gore, halkla iliskiler uzmanlar1 hem de halkla iliskiler
sOylemleri, kultiirden etkilenen ve ayni zamanda kiiltiirQl etkileme gtictine sahip olan
“kiiltiirel aracilar” olarak degerlendirilebilirler.

20. yiizyillda ortaya c¢ikan “yeni orta smif’ hakkinda genis bir literatiir
bulunmaktadir. Yeni orta simif tanimlar1 genellikle miidiirleri, isverenleri, bilimle
ugrasanlar1 ve teknisyenleri icermektedir. Bu smifin farkli isimlerle tanimlandigi
gorilmektedir: Bilgi sinifi, yeni smif, hizmet sinifi ya da “yeni kiiltiir aracilar1”
(Featherstone, 2005: 91). “Yeni kiiltiir aracilar1” terimi Pierre Bourdieu’nun “yeni
kiiclk burjuvazi” tartismasmdan tiiretilmistir (O’Connor, 2015: 376). Bourdieu “yeni

kiigiik burjuvazi” smifin1 su sekilde tanimlamaktadir:
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“Yeni kii¢iik burjuvazi, takdim ve temsil meslekleri (miisteri ve
basin temsilcisi, halkla iligkiler uzmani, moda ve dekorasyon uzmani
v.s.) ve saglik ve sosyal hizmetler meslekleri (aile danigsmani, seksolog,
diyetisyen, oryantasyon danigsmani, ¢ocuk bakiciligi v.s.) veya son
yillarda giicli bir artis yasamis olan kiiltiirel iiretim ve animasyon
meslekleri (kiiltiirel animator, egitici, yapimci, radyo ve televizyon
sunucusu, dergi gazetecisi v.S.) ve hatta sanat zanaatkarlar1 veya hasta
bakici tiirlinden halihazirda zaten yerlesik meslekler gibi sembolik mal ve
hizmetlerin ~ satisina  dayali  tiim  kurumlar icinde  kendini
gerceklestirmektedir” (Bourdieu, 2015: 517).

Hesmondalgh, “yeni kiiltiir aracilar’” grubunun aslinda “yeni kii¢iik burjuvazi”
smifinin kiigiik bir kesimi oldugunu ancak ¢ogu zaman bu iki kavramm birbiri yerine
kullanildigin1 belirtmektedir. Ona gore, “yeni kiiltiir aracilar1” ozellikle “en tipik
ornekleri televizyon ve radyoda yayinlanan kiiltiirel programlarin iireticileri, gazete
ve dergi elestirmenleri ve yazarlarini” ifade etmekte, biitiin kiiclik burjuvazi smnifini
kapsamamaktadir (akt, O’Connor, 2015: 376).

Bourdieu’nun Fransa’daki is hayatim1 ve tiiketim aliskanliklarini arastirirken
ortaya attigi bu kavram, diger yazarlarin “hizmet smifi” ya da “bilgi snifi”
tanimlamalariyla benzerlik gostermektedir. Kiiltiir aracilarmin iglerinin merkezinde
sembolik tiretim bulunmaktadir. Bu da genellikle reklam goruntuleri, pazarlama ve
promosyon tekniklerinin kullanilmasi anlamma gelmektedir. Sembolik iiretim,
modern metalasmanin olugmasinda biiyiik bir éneme sahiptir. Dolayisiyla kiiltiir
aracilar1 hem kullanim degerini hem de degisim degerini sekillendirmekte ve bu
degerlerin cesitli ikna teknikleri, pazarlama teknikleri ve pazarin insa edilmesiyle

bireylerin yasamlartyla nasil iliskilendirilecegini aramaktadirlar. Promosyon ve
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pazarlama alanlarinda g¢alisanlarm ¢ogunun amaci, {irlinii potansiyel miisteriyle bir
“kimlik duygusu” yaratarak baglantilandirmaktir. Yeni {irtinler, {inliiler ve hizmetler
yaratildike¢a, kiiltlir aracilar1 da bireylere bu metalarin kullanim degerinin ve degisim
degerinin ne olabilecegini aciklama isine dahil olmaktadirlar (Negus, 2002: 502-
504). Bagka bir ifadeyle, bireylerin begenilerini sekillendirmekte ve tiiketim
davranislar1 tizerinde etkili olmaktadirlar.

Edwards’a (2012: 439) gore, halkla iliskileri bir “kiiltiirel arac1” meslek olarak
tanimlamak alanin gelisimine bliylik bir katki saglamaktadir. Ancak uzun yillar
halkla iligkilerden ¢ok reklamecilik bir “kiiltiir aracisi” olarak dikkat cekmistir.
Edwards’a gore bunun nedeni halkla iliskilerin begeniler ve tercihler lizerindeki
etkisinin dogrudan degil dolayli oldugunun diisiiniilmesidir. Bu durum meslegin
kiiltir aracis1 roliinii belirsizlestirmektedir. Son yillarda geleneksel medyanin
etkisinin azalmasi, halkla iliskiler uygulamacilar1 i¢in interaktif iletisimi olanakli
kilan farkh araglarin ortaya ¢ikmasiyla, bu anlayis degismistir. Halkla iliskilerin
kiltirel ve toplumsal g¢evreye etkisi, begeni ve egilimleri sekillendirme
potansiyelinin daha dogrudan olmaya basladig1 goriilmektedir.

“Yeni  kiiltiir  aracilar’”  kavrami  ¢er¢evesinde  halkla  iliskiler
degerlendirildiginde, halkla iligkilerin belirli bir tir “habitus™u tesvik ettigi
savunulmaktadir. Ornegin nasil iyi bir “rock fan1”, miisteri ya da vatandas olunacagt;
nasil daha iyi, daha ¢ekici, daha mantikli ve daha sorumlu olunacagiyla ilgili
varsayimlar ortaya atilmaktadiwr (Edwards, 2012: 439-440). Dolayisiyla halkla

iliskilerin belirli bir yagam tarz1 i¢in “arac1” oldugu goriilmektedir.
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Halka iligkileri “kiiltiirel arac1” olarak goren yaklasimda halkla iligkiler
uygulayicilart enformasyonu sekillendirme ve aktarma yoluyla anlam yaratan ve
temel olarak Uretim ve tiketim alanlarinda faaliyet gosteren “kiiltiir ajanlar1” olarak
kabul edilmektedir. Kiiltlir aracilari, kamularin nasil disiindiigii, hissettigi ve
davrandigint  yapilandirmaya yardimct olmak igin iiretim ve tliketimin
yorumlanmasinda devamli olarak temsiller iiretmektedir. Halkla iligkiler bu sekilde
ele alindiginda, kiiltiirel ekonomide kilit bir oyuncu haline gelmektedir. Reklameilik,
yonetim damigsmanligi, halkla iligkiler gibi meslekler, baska bir ifadeyle aracilik
yapan meslekler, ekonomik ve kilturel hayatta merkezi hale gelen enformasyon-
yogun isleri icermektedir (Curtin ve Gaither, 2005: 107). Dolayisiyla halkla iliskileri
“kiilttirel aract” bir meslek olarak ele alan anlayisin ekonomik ve politik soylemlerin
kiiltiirel bir boyut tasidigmi kabul etmesi gerekmektedir. Kultlr ve ekonomi
birbirinden ayr1 disiiniilmemelidir. Halkla iliskilerde de “kiiltiirel boyut” kendini
belirli anlamlarla artifaktlari, tavirlar1 ve davranmislari iliskilendiren sembolik “is’te
gostermektedir (Edwards, 2012: 441).

Cagdas ekonomiyi karakterize eden reflexive accumlation®®, enformasyon ve
iletisim yapilarina dayanmaktadir. Bu yapilar hem enformasyonu ve estetik
gostergeleri hem de bilgi-harici sembolleri dolasima sokmaktadir. Bu durum,

kimligin ingasinda giderek daha fazla etkili olmakta ve artan sekilde tiiketimin

semboliklesmesine neden olmaktadir. Halkla iliskiler, 6zellikle toplumsal ve kilturel

39 “Doniislii birikim” olarak adlandirilabilecek “reflexive accumulation” Lash ve Urry tarafindan
ortaya atimistir. Bu terim, ekonomik ve kiiltiirel siireglerin her zamankinden daha fazla i¢ ice
gectigini, kiiltliriin ekonomiden ekonominin kiiltiirden etkilendigini ifade eder. Ekonomik {iretim ve
tilketim giinlimiizde modern sosyal yapilardan daha az etkilenirken, daha ¢ok kiiresel enformasyon ve
iletisim yapilarindan etkilenmektedir. Bu yapilar sebekelenmis/baglantilanmis akislar sekillendirir.
Bunu da sermaye, postmodern kiiltiirel nesneler yoluyla yapar (Gabardi, 2001: 38).
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rollerin, kimliklerin, eylemlerle ilgili degerler ve tavirlari etkilemek icin tasarlanan
enformasyonu olusturma ve yayma roli goz Oniinde bulunduruldugunda, bu
enformasyon yapilarindan biri olarak ele alinabilir (Edwards, 2012: 441).
Dolayisiyla, halkla iligkiler mesleginin kiiltiirel ekonomi i¢in 6nemli bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Bu durum meslegin “kiiltiirel aracr” olarak anlagilmasmin Oniinii
agmaktadir.

Bourdieu’nun “yent kiiltiir aracilar’” kavrami temel alindiginda, bu yeni smifin
tiketimle 1ligki igerisinde ele alindigi, “begeni sekillendirme” etrafinda
degerlendirildigi goriilmektedir. Edwards ve Hodges (2011: 5), kiiltiir aracilar1 ile
ilgili gerceklestirdikleri literatiir taramast sonucunda, bu kavram fizerine ¢alisan
arastirmacilarin kiiltiir ve ekonomi, tiretim ve tiiketim arasindaki iligkiyi uzmanlik ve
uzmanlarin kiiltiirel yapilarina odaklanarak incelediklerini bulmuslardir. Caligmalar
genellikle kiiltiir aracilarinin sosyal yapisinin, deger ve motivasyonlarinm, isyeri
kiiltlirlerinin  gerceklestirdikleri kiiltiirel uygulamalar1 sekillendirdigine yonelik
sonuglara ulagmaktadir. Halkla iliskileri kiiltiir aracis1 olarak degerlendiren
calismalar, bu kavrami pazarlama ve tanitim baglamlariyla siirlandirmis, meslegi
bir tiiketim kiiltiiri iireticisi, yeni begenilerin ve modanin tanitilmasini saglayan
ajanlar ya da manipulasyon icin bir araci olarak ele almistir. Ancak sosyo-kulturel
perspektifi benimseyen Edwards ve Hodges farkli bir bakis agisi sunmakta ve
“kiiltlirel arac1” kavramini “kiiltiir ¢emberi” ile biitlinlestirerek halkla iligkiler
uzmanlarmin yalnizca tiiketim alaninda degil, biitiin bir kiiltiirii etkileyen ve ayni

zamanda bu kiiltiirden etkilenen “aracilar” olarak degerlendirmektedirler.
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Edwards ve Hodges (2011: 5,6), halkla iligkileri “kiiltiirel aracilar” olarak ele
alan arastrmalarin  bir soyo-kiiltiirel donlisim i¢in yetersiz  oldugunu
vurgulamaktadir. Bu arastirmalar halkla iliskiler meslegini daha Oonce s6z edilen
“kiiltiir gemberi”nin anlarindan ayr1 bir sekilde konumlandirmaktadir. Sonug olarak
yapilan arastirmalar islevsel yaklasimdan uzaklasamamaktadir. Onlara gore halkla
iligkiler, “anlamlar1 lireten, meslegin kendisini kiiltiir gemberindeki farkli anlamlarin
artikiilasyonuna dahil eden bir iletisim islemi yeridir”. Dolayisiyla bir “kiiltiirel
aract” olan halkla iliskiler anlam iiretimi ve doniisiimiiyle iliskilidir. Kiiltiirel aracilik
isi ise bir “iletisim islemi” olarak degerlendirilebilir. Is hayat1 ile dzel hayatin
bulaniklastig1 yasam tarzlar1 yoluyla, bu meslek gruplar1 yeni tiriinler ve deneyimler
icin bir reception class haline gelmektedir. Sonug olarak, kiiltiirel aract meslekleri
kiiltiir ¢evriminin yaratildigi ve yayildigi kanallar olarak ele alinabilir. Halkla
iliskiler de hem kiltirden etkilenen hem de bu kulturi etkileyen ve yeniden Ureten
“kiiltiir arac1” mesleklerinden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

“Kiiltiir aracilar1” kavrami ve halkla iliskileri “kiiltiir aracr” olarak
degerlendirmenin  postmoderniteyi anlamak agismdan da Onemli oldugu
gorilmektedir. “Postmodern kiiltiir” olarak adlandirilan g0steri, parcalanma,
modiilerlesme, bireysellesme, hipergerceklik, simiilasyon gibi kavramlarin yiikselisi
ve toplumlar tarafindan kabul edilisi, tiiketimin egemen oldugu bir yasam tarzinin
bireyler tarafindan benimsenmesi, “fark” kavramimma duyulan artan “ihtiyac”,
“modiiler kimlik” anlayisinin ytlikselmesi gibi pek c¢ok gelismeyi anlamak igin,
“kiiltiir aracilar’” kavrami ve bu kavramin postmoderniteyle olan iligkisi yeni bir

cerceve sunmaktadir.
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Halkla iliskiler uzmanlarin1 “kiiltiir aracilar1” olarak ele alan Featherstone, bu
kavramin “postmodernite” ile bagini kurmaktadir. “Postmodern nedir?” ve “Neden
postmodern nedir sorusunun yanitt arantyor?” sorularinin yanitlarint bulmaya
odaklanan Featherstone, bu kavramin anlagilmasmnin ciddi bir disiinimsellik
gerektirdigini savunmaktadir. Bu arayis icerisinde degerlendirilmesi gereken en
onemli noktalardan biri kiiltlir uzmanlari, iktisadi, politik, yonetsel ve kiiltiirel
aracilar arasindaki iliskiler; bir digeri ise postmodern kiiltiir {irtinlerini taniyabilecek
ve pratikleri esnasinda kullanabilecek izlerkitlelerin ve kamularin nasil yaratildig: ve
egitildigidir (Featherstone 2005: 12-14, 119). Kiiltiir ile ilgili uzmanlarin yalnizca
kiiltiirel degisimin isaretlerine duyarli alicilar ya da sozciiler olarak pasif rol
oynadiklar1 varsayimina kars1 ¢ikmaktadir. Ona gore bu kisiler “belirli tecriibelerden
olusan dizileri, postmodern yaftasi araciligiyla yorumlama duyarliligi edinmis
izlerkitlenin egitilmesi ve olusturulmasinda™ aktif rol oynamaktadirlar (Featherstone
2005: 12-14). Baska bir ifadeyle ortaya c¢ikan ve genisleyen bu sinif yalnizca
simgesel iiretim ve yayin uzmanlar1 yaratmamakta, ayn1 zamanda postmodern olarak
adlandirilan kiiltiirel ve simgesel mallar ve tecriibelere daha duyarl ve bu degerlerle
daha uyumlu hareket edebilecek potansiyel bir izlerkitle olusturmaktadir. Hayat
kilavuzlar1 ve hayat tarzi kilavuzlariin tiretilmesiyle ilgilenen ve piyasaya doniik
tiketim kiltiri mesleklerinde ve devletin sibvanse ettigi ve 6zel girisime de dahil
olabilecek danigmanlik, yardim, egitim ve terapi mesleklerinde yer alan “yeni kiiltiir
aracilar1” postmodern mallar1 ve pratikleri kabul etmeye hazir bir izlerkitlenin
bulunusunu anlamak i¢in olduk¢a Onemli bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Featherstone, 2005: 76-77). Baska bir ifadeyle, bu kisiler izlerkitlenin “postmodern
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degerlere” sahip olmasi i¢in bu kitlenin egitilmesi konusunda etkin aktorler ya da
postmodern kiiltiiriin aracilar1 olarak degerlendirilebilirler.

Featherstone, Lash ve Urry gibi postmodernizmin sosyolojisi ile ilgilenen
yazarlar “yeni kiiltiir aracilari”nin kiiltiirel programlarin fireticilerinden ya da
elestirmenlerinden fazlasi oldugunu savunmaktadirlar. Daha genis bir grubu temsil
eden aracilar, sembolik driinler ve hizmetler sunmakta ve yeni bir izlerkitle
yaratmakla ilgilenmektedirler. Dolayisiyla, kiiltiirel aracilar kategorisinin hem bir
dizi toplumsal doniisiimii vurgulamak hem de postmodern toplumla ilgili genel
iddialara aciklik getirmek i¢in kullanildig1 gériilmektedir (O’Connor, 2015: 377). Bu
tez kapsaminda da “yeni kiiltiirel aracilar” grubu i¢inde ele alman halkla iligkiler
uzmanlarinin Orgiitsel islevlerinin yani swra “postmodern kiiltiir”, “postmodern bir
yasam tarzi’nin normallesmesi, benimsenmesi i¢in aracilik ettigi savunulmaktadir.

Ancak “kiiltiirel araciligm” tek tarafli olmadigi, dongiisel bir siire¢ oldugu da goz

Oniinde bulundurulmustur.

1.3.4. Simgesel Siddet iceren Bir Kiiltiirel Arac1 Olarak Halkla iliskiler

du Gay’in ortaya attig1 ve halkla iligkilerde bir “kiiltiirel doniisiim” oldugunu
savunan yazarlarm, halkla iliskilerin bir “kiiltiire]l arac1” olarak degerlendirilmesinde
onemli bir yeri oldugunu savunduklar1 “kiiltlir gemberi” modelinde, halkla iliskilerin
hem kiiltiirii etkileyen ve doniistiiren hem de kiiltiirden etkilenen ve kiiltiir tarafindan
doniistiiriilen bir “aract” oldugu, bir dongiisel etkilesimin bulundugu fikri kabul

edilmektedir. Ancak Edwards (2012: 442), halkla iligkilerin “kiiltiirel aracilik”
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roliiniin sembolik gii¢ miicadelesinden bagimsiz diisiiniilemeyecegini belirtmektedir.
Elestirel arastirmalar baskin c¢ikarlara hizmet eden, manipiilatif halkla iligkiler
soylemleri ve dogas1 Uzerinde durmasina ragmen bu durum derinlemesine
incelenmemistir. Cronin, Murdock, Negus gibi pek ¢ok arastirmaci, halkla iliskileri
bir kiiltiirel arac1 olarak goren bakigin daha derinlemesine incelenmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu, halkla iligkiler teorisinin gelismesi igin bir gereklilik olarak
degerlendirilmektedir.

Edwards (2012: 442),  halkla iligskiler  “kiltiirel arac’”  olarak
degerlendirildiginde, halkla iliskiler uygulamalarinin bir parcasi olan izlerkitle
iizerinde uygulanan “simgesel siddetin”, uygulamanin temelinde oldugunun goz ardi
edildigini  soylemektedir. Halkla iliskileri Bourdieu’nun “simgesel siddet”
kavramindan yararlanarak, simgesel siddet iceren (symbolicly violent) bir kilttrel
araci olarak ele almaktadir.

Bourdieu sosyolojisinin temel kavramlarindan biri olan “simgesel siddet”,
Bourdieu’nun Kabil toplumundaki®® hediye degis tokusunun dogasmi incelemesi
sonucunda ortaya ¢ikmustir. Bourdieu (1991: 23,24), bu toplumdaki hediye degis
tokusunu baskinin uygulandigi ve ayni1 zamanda da gizlendigi bir mekanizma olarak
ele almaktadir. Kabil gibi hegemonya iliskilerini istikrarli olarak surdurebilecek az
sayida kurumun bulundugu bir toplumda, bireylerin digerleri iizerinde gii¢
uygulamak icin daha kisisellestirilmis araclara basvurdugunu savunmaktadir.
Ornegin bu araglardan biri, bor¢ vermektir. Bor¢ veren kisi, bor¢ alanin

yukimlultkleri nedeniyle, onu hakimiyet altina alabilmektedir. Ancak, gig¢

40 Kuzey Afrika, Cezayir’in bir bolgesi.
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uygulamanin ve baski kurmanin daha “yumusak”™ ve zekice yollar1 da bulunmaktadir.
Bourdieu, “hediye verme”nin bu yollardan biri oldugunu sdylemektedir. Ona gore,
bir hediye vererek -6zellikle de esdeger bir kalitede kars1 hediyeyle karsilanamayan,
comert bir hediye vererek- kisi kalict bir yiikiimliiliik yaratmakta ve aliciyr kisisel
borgluluk iliskisine baglamaktadir. Acimasiz bir hiikiimdarin agik siddetinin aksine,
simgesel siddet goriinmez ve kibar bir siddet formudur. Kabil gibi baskmin,
kontroliin kurumlardan ¢ok kisilerarasi iligkilerle saglandigi toplumlarda, simgesel
siddet baskinin uygulanmasinda etkili ve gerekli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.
“Simgesel siddet”, fiziksel giigten farkli, ortiilii ve goriinmez bir tahakkiim bigimini
ifade etmektedir.

Simgesel siddetin en 6nemli etkilerinden biri, boyun egme iligkisini sevgi
iliskisine doniistiirmesidir. Bourdieu’ya (1995: 187) gore, iktidar karizmaya ya da
duygusal bir cazibeye; borcun kabulii minnete, comert¢e borg verene karsi kalic1 bir
duyguya doniisebilmektedir. Hatta bu duygular sefkate, aska kadar gidebilmektedir.

Simgesel siddet bedenler {izerinde ya da herhangi bir fiziksel giic olmadan
uygulanan, “buyili” bir giictiir. Blyu ancak bedenin derinliklerinde gémdaili olan
yatkmliklardan kaynagini alarak isleyebilmektedir. Dolayisiyla, gériinmez olan bu
siddet bi¢imi, tahakkiimii lizerinde gili¢ uygulananlarin da siirece dahil olmasi
sayesinde kalicilastirilmaktadir (Bourdieu, 2015a: 54). Simgesel siddetin en onemli

araclar1 da dil ve soylemdir.**

41 Bourdieu simgesel siddetin pek c¢ok farkli alanda, farkli goriiniimleri oldugunu savunmaktadir.
Emrah Goker’e (2007: 295-296) gore, bu siddet bicimini en iyi anlatan érneklerden biri Bourdieu ve
digerlerinin, The Social Structures of the Economy isimli galismalarinda konut piyasasi iizerine
yaptiklar1 aragtirmada bulunmaktadir. Miisteri ve konut saticisi arasindaki konusma konut saticisinin
uyguladigi simgesel siddetin bir 6rnegini sunmaktadir. Oncelikle saticinin konusmayr yiiriitme
temposu, diyalog aninda yaptig1 miidahaleler, miisterinin nasil bir ev almak istedigini 6grenme siireci,
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Bourdieu, simgesel siddet ile insanlarin silah giiciine degil, (yanlis) anlamanin
giicine maruz kaldiklarmi belirtmektedir. Bu duruma ornek olarak Fransa’daki
ogrencileri gostermektedir. Fransa’da bilgi diizenlenirken belirli diistinme bigimleri,
“dogru” olarak kutsallastirilmaktadir. Ona gore, egitim sistemi igindeki en gii¢lii
simgesel siddet bigimleri, yoksullarin tembel ya da go¢menlerin aggdzlii olarak
tanimlanmasi, bu sekilde etiketlenmeleri sorunu degildir. Bu etiketlemeler daha
temel biligsel yapilara ickindir. Ogrenciler farkli diisiinme bigimlerini, kiiltiirel
irlinleri, toplumsal degerleri yliksek ya da alcak seklinde kategorize etmeyi
ogrenmektedir (Calhoun, 2007: 119-120). Dolayisiyla burada bahsedilen “simgesel
siddet” kavrami yalnizca belirli kisiler, gruplar, smiflar i¢in bir etiketleme
sisteminden daha ¢ok bir “diistinme bi¢imi” olusturmaya yonelik bir ¢abadir.

Halkla iligkiler soylemler araciligiyla “anlam {iireten” bir araci meslek olarak
ele alindiginda ve halkla iliskilerin belirli bir 6rgiit (devlet, sirket, STK) biinyesinde
ve kaynagmi bu orgiitten alarak isledigi diisiiniildiigiinde, meslegin Bourdieu nin

~ (13

ortaya attig1 “simgesel siddet” kavramiyla bagini1 gérmek miimkiindiir. Kiiltiirel arac1
mesleklerin toplumdaki roliinii tartisan Keith Negus (2002: 504-508), kulttrel
aracilarin, Ozellikle de pazarlama ve halkla iliskilerin, Uretim ve tuketimi

baglantilandirmada 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Bu meslekler yeni

uygulamalar1 ve bu uygulamalarin popiilerligini sekillendirmekte ve ayni zamanda

miisterinin  kararligni degerlendirmesi bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ornegin, saticinin
miisteriye sOyledigi, “Size bu Oneriyi yapacak son kisi benim aslinda, zira ben bayag1 eski bir ev satin
almistim” ciimlesi saticinin miisteriyle ayni ¢ikarlara sahip olduklarini hissettirerek 6zdeslik kurmaya
caligmasi olarak gortilmektedir. “Annem de buna benzer bir ev satin almistr” climlesi, resmiyeti sona
erdirme, “Bunu sdylememem gerekiyordu ama su plani segerseniz...” ile baslayan ciimle ise sanki bir
sir veriyormus gibi gdriinmeyi amaglamaktadir. Bourdieu bu diyalogda saticinin simgesel siddeti
uygulayan taraf oldugunu belirtmistir.
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kamudan gelen geri bildirimleri {iriiniin dizayn1 ve pazarlanmasi siirecinde
kullanilmak tizere iletebilmektedir. Ancak Negus’a gore, kiiltiirel araci roliiniin her
zaman esit bir bigcimde gerceklestigini sdylemek miimkiin degildir. Eger kiiltiirel
aracilarin isleri enformasyon ve simgesel materyallerin iiretilmesi ve dolagimini
iceriyorsa, ayni zamanda bilginin saklanmasi, aldatma ve manipiilasyonu da
icermektedir. Kiiltiirel aracilarin toplumdaki roliinii arastiran c¢alismalarmn, araci
mesleklerin bu yoniinii arastrma disinda birakmamalar1 gerekmektedir. Ozellikle
pazarlama ve halkla iligkiler alanlarinda g¢alisan kiiltiirel aracilarin enformasyonu
bozma, saklama ve yanlis fikirleri dongiiye sokma gibi bir sanslar1 vardir. Baska bir
ifadeyle, Negus halkla iliskiler uzmanlarinin, her iki taraf i¢in esit bir araci
olmadigini vurgulamstir. Bu vurgu, halkla iligkilerin 6rgiit lehine “simgesel siddet”
uygulay1p uygulamadigi sorusunun giindeme gelmesine neden olmaktadir.

Edwards (2012: 441), halkla iligkilerin simgesel siddet i¢eren bir kiiltiirel araci
oldugunu savunmaktadir. Ona gore, halkla iliskiler isi boslukta ger¢eklesmemektedir.
Baglam, halkla iliskilerin kiiltiirel aract dogasini anlamak i¢in olduk¢a Gnemlidir.
Halkla iligkilerin ortaya ¢ikma nedeni, 6rgutlerin ticari ve siyasi pazarda duyulan bir
ses olusturmak istemeleridir. Bu soylemsel miicadele, halkla iliskiler ¢alismalarmnin
temelini olusturmaktadir. Orgiitler, rakiplerinden daha ¢ok duyulan bir sese sahip
olmak icin, kendi konumlarim1 pekistirecek ve diger perspektiflerin gegerliligine
meydan okuyacak simgesel degerler olusturmaktadir. Halkla iliskiler, bunun en
“goriinmez oldugu” durumda basarilidir. Bagka bir ifadeyle eger orgiitiin kendi ¢ikar1
fark edilmezse, bu halkla iligkiler isinin basarili oldugu anlamma gelmektedir.

Boylece halkla iligkiler tarafindan hedeflenen Kkitleler, olusturulan mesajlar1 ortak
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akil, sagduyu ya da kendi ¢ikarlar1 olarak degerlendirmektedirler. Bu baglamda,
halkla iligkilerin kiiltiirel aract dogasmin “simgesel siddet” unsurlarini da icerdigi
gorulmektedir.

Halkla iligkilerin kiiltiirel araci roliine temel olusturan sdylemsel miicadele,
uygulayicilarin ¢alistiklar: orglitlerin simgesel giicli kazanmalariyla ayrilmaz bir
sekilde baglantilidir. Bu durum halkla iligkilerin simgesel “siddet” igeren bir kiiltiirel
aract formu oldugunu gostermektedir.*? Halkla iliskilerin hammaddesi olan dil,
simgesel siddetin onemli bir kaynagidir. Halkla iligkiler, belirli bir bakis acis1 i¢in
mesruiyet yaratan ve alternatif perspektifleri kenara iten ya da reddeden sdylemlerin
uretimini igermektedir. Bu nedenle, farkli konumlara belirli simgesel degerler
ilistirerek ve sonugta somut etkiler iireterek, toplumsal hiyerarsilerin insasina katkida

bulunmaktadir (Edwards, 2012: 441).

42 Edwards (2012: 448-450), halkla iliskilerin simgesel siddet igeren kiiltiirel araci roliinii ortaya
cikarmak icin bir arastirma gerceklestirmistir. Arastirmada Ingiltere’de bir demiryolu sirketi olan
Roule’un defalarca 6diil almaya hak kazanan halkla iliskiler kampanyalar1 ele alinmistir. Bu sirketin
cok basarili iletisim kampanyalar1 yiiriittiigli ve miisteri memnuniyetinin ¢ok iist seviyede oldugu
goriilmiistiir. Ancak 2006 yilinda Londra’daki toplu tasima hatlarinda gerceklestirilen terér saldirilari,
ekonomik durgunluk, elektrik giderlerinde yasanan artig gibi nedenlerle, Roule sirketinin yolcu
sayisinda ciddi bir azalma gergeklesmistir. Roule’un biiylime hizinda yaganan azalmanin yani sira,
hiikkiimet ayn1 gilizergdhta baska sirketlerin hizmet vermesinin de Oniinii agmuistir. Bu olaylar
sonrasinda gergeklestirilen iletisim kampanyalarini inceleyen Edwards, halkla iliskiler uzmanlarinin
nasil ve kimin i¢in simgesel giici koruma altina almak amaciyla sdylemler iirettigini aragtirmistir.
Sonug olarak, orgiitsel alanin basglica referans noktasi oldugu goériilmiistiir. Roule’un kurumsal iliskiler
departmaninda kararlar orgiitsel alan ve onun acil durumlari, ¢ikarlar1 ve tren yolculugu alaninda
konumu 1s18inda alinmustir. iletisim ekibinin tren seyahatini yeniden tanimladig1 ve tren yolculugunun
anahtar ozelliklerine yeni simgesel degerler ekledigi, bunlar1 da ortak kabul géren degerler (common-
sense) olarak gosterdigi bulunmustur. Olusturulan degerler belirli bir yolcu siifinin ilgisini ¢ekerek
ve rakipleriyle iliskilerinde kendi konumunu pekistirerek Roule’un is stratejisine hizmet etmistir.
Ozetle, Edwards halkla iliskilerin kiiltiirel araci bir meslek olarak énemli bir rol oynadigini ancak bu
kiiltiirel araciligin orgiitiin ¢ikarlar1 lehine simgesel siddet icerdigini savunmaktadir. Dolayisiyla
halkla iligkilerin toplumsal ve kiiltiirel ¢cevredeki tavirlari, degerleri, davranislar1 ve algilart manipiile
etmeye odaklanmis mesajlart mesrulastirmak i¢in bir yanhs tanima (misrecognition) igerdigini
sOylemektedir. Sonu¢ olarak, halkla iligkiler bir “kiiltiirel araci” olarak tanimlanirken, meslegin
“simgesel siddet” igerdiginin de gdzden kagirilmamasi gerekmektedir.
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“Halkla iligkiler” alani igerisinde ¢ok sayida tartigmayr barindirmaktadir.
Alanin yalnizca bir yonetsel islev olup olmadigs, kiiltiir ile bir bagi olup olmadigi, ne
kadar etkili oldugu gibi konularda farkli goriisler bulunmaktadir. Bu farkli gortsler
ve bakis acilari, alanla ilgili farkli paradigmalarin olusmasma neden olmaktadir.
Ancak Edwards’m (2011)*® belirttigi gibi halkla iliskiler degerlendirilirken tek bir
yaklagimdan hareket edilmesi farkli paradigmalarn birbirinden beslenmesini
engellemektedir. Dolayisiyla, bir yandan halkla iliskiler igin “6rgiit”tin temel bir
0zne oldugu kabul edilmelidir. Halkla iligkiler uzmanlar1 belirli orgiitler tarafindan
finanse edilen ve bu orgiitlerle finansal bagi bulunan kisilerdir. Bu kisilerin, drgiitiin
“cikarmna” olmayacak sekilde hareket etmeleri miimkiin degildir. Diger yandan,
halkla iligkilerin kiiltiirden bagimsiz distniilmesi de miimkiin degildir. Halkla
iligkiler hem i¢inde bulundugu kiiltiirden etkilenen hem de bu kiiltiirii etkileyen bir
“kiiltiir aracis1” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tez kapsaminda, halkla iliskilerin
aracilik ettigi kaltdrin, tiketimle de yakin iligkisi bulunan “postmodern” kiiltiir
oldugu  savunulmaktadir.  Postmodern  kiiltiirin  yeniden  olusturulmasi,
yaygmlastirilmast ve normallestirilmesi, toplumun degisen iiretim ve tiikketim
anlayisina “daha uygun” hale getirilmesi agisindan oldukc¢a onemlidir. “Tiiketim”
kavramindan bagimsiz disiinlilemeyecek olan “postmodern kiiltiir’iin yeniden
uretilmesi ve yayginlastirilmasi, 6zellikle kar amaci giiden orgiitlerin ¢ikarina olacak
bir gelismedir. Dolayisiyla, halkla iligkiler tarafindan iiretilen sdylemler

degerlendirilirken ve tartisilirtken tek bir paradigmaya sikigsmamak, farkli

43 Edwards halkla iligkiler alaninin gelisimi igin bir ya da iki yaklasimi kabul edip, digerlerini
reddetmek yerine hem islevsel hem de islevsel-olmayan goriisleri degerlendirerek, bunlar arasindaki
benzerlik ve farkliliklara deginilmesi gerektigini sdylemektedir. Ona gore tizerinde durulmasi gereken
bu perspektifler arasindaki farkliliklardan ¢ok benzerliklerdir (2011: 7-8).
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paradigmalardan beslenmek ve bdylece degerlendirme icin en uygun ve faydali
perspektifi olusturmak i¢in 6nemlidir.

Bu nedenle tez kapsaminda “kiiltiirel arac1” kavrami biiyiik bir 6nem
tagimaktadir. Bu kapsamda “kiiltiir ¢evrimi” 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir. Ama
ayn1 zamanda halkla iliskilerin simgesel olarak siddet iceren bir “kiiltiirel arac1”
olmas1 da onemlidir. Halkla iligkiler, kiiltiir ¢evrimi modelinde oldugu gibi hem
postmodern kultirden etkilenen hem de postmodern kilturii yeniden dreten bir
“kiilttirel arac1” olarak kabul edilecektir. Ancak bu siirecin Orgiitten ve Orgltln
cikarlarindan tamamen bagimsiz olmadigi da goéz ardi edilemeyecek,
gerceklestirilecek analizde “Ortiik” iktidar ve gii¢ iliskileri ortaya c¢ikarilmaya

calisilacaktr.
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Il. BOLUM: HALKLA ILISKILER KAMPANYALARI UZERINE NiTEL
ANALIiZ

Tezin arastirma bdliimiinde, halkla iliskiler kampanyalar1 ve uygulamalari
coklu vaka analizi altinda elestirel sOylem analizi yOntemiyle incelenmistir.
Aragtirma  kapsaminda karsilasilan en  Onemli  sorun  “halkla iligkiler
kampanyalarinin” ve “halkla iliskiler uygulamalarmin” ne oldugu, bu kampanyalarin
ve uygulamalarin pazarlama ve reklam ¢aligmalarindan farkinin agik¢a belirtilmesi
gerekliligidir. Bu ti¢ alan arasindaki sinirlarin nasil belirlenecegi oldukca 6nemlidir.

Yanlizca “halkla iligkiler”in degil, halkla iliskiler alantyla yakindan iliskili olan
“reklam” ve “pazarlama”nin da herkes tarafindan kabul edilen tek bir anlami
bulunmamaktadir. Bu durum alanlarin birbirinden nasil ayrilacagmi ve smirlarini
belirsizlestirmektedir. Ayrica “halkla iligkiler” teriminin alanin degisen igerigini ve
sinirlarmi karsilamadigi yoniinde bir tartisma da bulunmaktadir. Orgiit ile hedef
gruplar arasindaki iliskinin genislemesiyle birlikte, kurumlarm “halkla iliskiler”
kavrami yerine bu yeni anlami daha ¢ok karsiladiklarini diistindiikleri “stratejik
iletisim”, “iletisim yonetimi”, “kurumsal iliski yonetimi” gibi adlar1 kullanmaya
basladiklar1 goriilmektedir (Yildiz, 2010: 25-27). Halkla iliskiler uygulamalarmin
yeni adlandirmalarma yonelik tartigsmalar siirerken, bu alan1 komsu alanlardan ayiran
ozelliklerin agiklanmasi da bir gereklilik olmaya devam etmektedir. Bu durum neyin
“halkla iliskiler uygulamasi” ya da “halkla iliskiler kampanyasi” olarak kabul
edilecegi konusunda bir karmaga yaratmaktadir.

Halkla iligkilerle “komsu” olan ve “iletisim” alanina giren kavramlarin
arasindaki sinirlarin kesin olarak ¢izilemiyor olmasi, hangi uygulamanin hangi baglik

altinda degerlendirileceginin belirsiz hale gelmesine neden olmaktadir. Bu nedenle
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tez kapsaminda arastirilan kampanyalarin neden “halkla iliskiler kampanyas1” olarak
secildiginin agiklanmasi i¢in reklam, pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki sinirlar
ve bu alanlar arasindaki smirlarin 6zellikle internet ve sosyal medyanin ortaya
cikisiyla birlikte siliklesmesinin tartisilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Uc¢ alan arasindaki ayrim, farkli kesimler tarafindan farkli sekillerde
degerlendirilmektedir. Halkla iligskiler, reklam ve pazarlama sektoriinde
caligmayanlar i¢in li¢ alan arasindaki fark, sadece adlandirmadan ibarettir. Onlara
gore, bu alanlar 6yle ya da boyle satisla ilgili gériinmektedir. Bu alanlarda ¢alisan
uzmanlar igin farkli kariyer yollari, dernekler, mesleki beceriler anlamina
gelmektedir (Hackley, 2018: 6). Akademik galigmalarda ise, bu ii¢ alan arasindaki
smirlarin ¢izilmesi, alanlarm birbirinden ayrilmas1 ve 6zerk alanlar olarak kabul
edilmesi i¢in ¢ok sayida ¢alisma yapildig1 goriilmektedir.

Reklam en genis anlamiyla “satis politikasini destekleyen ve insanlari bir {iriin
hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o iiriinii satin almaya yoneltmeye ¢alisan ve
bu arada iletisim araglarini kullanan bir etkileme yontemi” (Okay ve Okay, 2011: 43)
olarak tamimlanmaktadir. Kazanci (2007), reklamimn halkla iliskilerle yan yana ve
hatta i¢ ice bir kavram oldugunu vurguladiktan sonra aralarinda farki su sekilde

aciklamaktadir:

“Halkla iliskilerin amaci, isletmenin kendi ¢evresini denetlemesine
yardimct olmaktadir. Oysa reklamda amag¢ firma ¢iktist ile toplumun
cesitli kesimleri arasinda iligki kurmaktir. Reklam dogrudan dogruya kar
elde etmek icin; miisterileri etkilemek, mali satmak, hizmeti pazarlamak
ya da iiretilen mallara talebi artirmak faaliyetidir. Oysa halkla iligkilerde
kar elde etmek dolayli bir amagtir” (Kazanci, 2007: 41-43).
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Reklam ve halkla iligkileri birbirinden aywran en onemli farklardan biri,
medyada yer alacak icerik i¢in para Odenip Odenmemesidir. Halkla iligkiler
uygulamalarinda medyada yer satin alinmamakta, medyada yer alabilecek bir olay
yaratilmaktadir. Reklam ise, kitle iletisim araglarinda parayla yer satin alinmasi
sonucunda gergeklesmektedir (Kazanci, 2007: 44). Ancak bu farkin internet ve
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra bulaniklagsmaya bagladigi goriilmektedir.
Ornegin, kurumlarin kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinden yaptiklar1 paylasimlar
icin yer satin almadiklari, reklam videolar1 ya da gorselleri bulunmaktadir. Boyle bir
durumda, bu paylasimlarin nasil adlandirilacagi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Chris
Hackley (2018: 6), reklamin “parasi 6denen ve kaynagi belli olan” tanitim olarak
tanimlandigni sdylemektedir. Bu tanim temel alindiginda eger reklama para
verilmiyorsa, o zaman bu halkla iliskilerdir. Eger kaynagi belli degilse, o zaman yine
halkla iligkiler olarak tanimlanabilmektedir. Ancak uygulamaya bakildig1 zaman en
populer Superbowl reklammin 2013’te atilan bir tweet oldugu goriilmektedir. Bu
tweet i¢in para Odenmemistir ancak paylasim hala bir reklam olarak
degerlendirilmektedir.

Benzer bir durum halkla iligkiler ve pazarlama uygulamalar1 arasindaki fark
tartigilirken de yasanmaktadir. Yildiz, en yogun geciskenligin halkla iliskiler ve
pazarlama kavramlar1 arasmda yasandigini sdylemekte ve bu durumu su sekilde
aciklamaktadir:

“Pazarlama kisaca ‘deger degis-tokusu’ ise bu takas alanmin
tamimlanmas: kimin isidir? Uriin yalnizca pazarlama faaliyetleriyle
bigimlenen bir sey midir yoksa iiriin ayn1 zamanda firmanin felsefesiyle
bicimlenen bir sey midir? Aslinda ¢ok sik kullanilan ‘tavuk-yumurta’
benzetmesi bu duruma denk diismektedir (...) Hem halkla iligkilerin hem
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de pazarlamanin ‘deger yaratma’ siirecindeki islevlerini ayrigtirmak
gercekten giictiir” (Yildiz, 2010: 29).

Pazarlamanin halkla iliskilerin bir islevi mi oldugu yoksa halkla iliskilerin
pazarlamanin bir alt amacit m1 oldugu, ya da her ikisinin farkli uygulama alanlar1 ve
disiplinler mi oldugu alanda biiyiikk bir tartisma konusudur. Pazarlama iizerine
calisanlar, halkla iligkilerin bir pazarlama islevi oldugunu savunmakta, ancak halkla
iliskiler uzmanlar1 alanmm “bagimsiz” ve diger biitliin disiplinlerden farkli bir
uygulama alani oldugunu sdylemektedir. Ornegin, pazarlama alani iizerine calisan
Kotler, halkla iligkilerin 6nemli bir iletisim fonksiyonu oldugunu kabul ederken,
alan1 pazarlamanin bir parcgasi olarak kabul etmektedir. Grunig ise, halkla iligkilerin
pazarlamadan farkli oldugunu ancak her ikisinin de modern oOrgltler igin hayati
fonksiyonlar oldugunu savunmaktadir (Kitchen ve Papasolomou, 1997: 74). Kotler,
Mindak, Lauzen, Moriarty, Grunig gibi yazarlarin 20. ylizyilin sonunda, Hutton ve
Hallahan’in ise 21. ylizyilda pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki sinirlar1 koymak
ve iki alanm nasil farklilastigini agiklamak i¢in ¢alistiklar1 goriilmektedir (Estanyol,
2012: 831-832). Dolayisiyla bu alanlarin birbirinden nasil ayrildigi ya da bir alanin
diger alan1 kapsayip kapsamadigi ile ilgili bir fikir birligi bulunmamaktadir.

Muge Elden vd.’ne (1999: 76-77) gore halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki
iliski bes farklt modelle aciklanmaktadir. Ilk modelde iki alanin hem islevlerinin hem
de rollerinin birbirinden farkli oldugu savunulmaktadir. Pazarlamanin amac1
miisterilerin ihtiyaclarini tanimlayarak, bunlar1 karsilamakken, halkla iligkiler orgiit
ile kamu arasindaki iyi niyeti kurma ve siirdiirmeyi hedeflemektedir. ikinci modelde,

iki alanin farkli islevlere sahip oldugu kabul edilmekte, iiriin tanitim1 ya da miisteri
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iliskileri gibi ortak noktalarmin bulundugu kabul séylenmektedir. Ugtincti modelde,
halkla iligkilerin pazarlamanin islevleri arasinda oldugu savunulmaktadir. Dordiincii
modelde, pazarlamanin halkla iligkilerin alt alan1 olmas1 gerektigi goriisii hakimdir.
Son modelde ise, pazarlama ve halkla uygulamalarinin, islevlerinin hizla birbirine
yaklastig1 savunulmaktadir. Bu tartismalar devam ederken, her iki alanda da degisen
iletisim teknolojileri ve sosyal yap1 nedeniyle doniisiimler yasanmaya baslamistir.

Hackley’e (2018: 3) gore, pazarlama tiiketici ihtiyaglarin1 saptamak ve
karsilamak anlamina gelen bir Orgiitsel felsefeyken, bu anlayis doniismeye
baslamustir. Ozellikle son yirmi yilda yasanan teknolojik gelismelerle ortaya
Facebook, Iphone ve Amazon gibi isletmeler ¢ikmustir. Bu isletmelerin yalnizca
tiikketici thtiyaglarini saptama ve karsilamay1 amaglamadiklari, ayn1 zamanda yenilik
ve iletisimle tiiketicileri heyecanlandirarak ihtiyaglarini yeniden tanimlamalarini
sagladiklar1 ve bu yeni ihtiyaclar1 daha Once hayal edilmemis bir bigimde
karsiladiklar1 gorilmektedir. Bu durum, daha 6nce smirli bir tanimi olan pazarlama
alanin1 ve uygulamalarmi genisletmektedir. Yeni pazarlama teorileri, uzun sireli
iligki kurmanin, yalnizca satisa odaklanan anlayistan daha 6nemli oldugunu kabul
etmektedir (Estanyol, 2012: 832). Dolayisiyla, pazarlamanin da halkla iliskiler gibi
uzun siireli iliskilere odaklanmaya basladigi goriilmektedir. Bu degisim iki alanin
birbirine daha ¢ok yaklasmalarina neden olmaktadir.

Halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi uygulamalar1 arasindaki farkin agik bir
sekilde ortaya koyulamiyor olmasi nedeniyle bu iki uygulama alanini birlesik olarak
ele alan ¢alismalar artmaya baslamistir. Yapilan ¢aligmalarin biiyiik bir kismi halkla

iliskileri pazarlamay1 destekleyen bir kavram olarak ele alsa da, bu ¢aligmalar halkla
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iliskiler ve pazarlamanin hem profesyonel hem de akademik ¢evrelerde yakimsayan,
birlesen disiplinler olarak degerlendirme yoniindeki egilimi ortaya koymaktadir
(Kitchen ve Papasolomou, 1997: 71).

Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki iligki ve farklilasma tartigmasinin
1980’lerin sonunda “biitiinlesik pazarlama iletisimi” etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Bu yaklasimda reklam, tanitim, dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler pazarlama iletisimi cabalar1 olarak biitiinlesik bir sekilde ele alinmistir.
1990’larda bu yaklasim bilyiikk bir destek goren yaklasim, halkla iligkiler
akademisyenleri tarafindan elestirilmistir. Dozier, Lauzen, Hutton gibi yazarlar
biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini halkla iligskilere bir saldir1 olarak
degerlendirmis, halkla iliskilerin alanini gasp ettigini soyleyerek karsi ¢ikmislardir
(Estanyol, 2012: 832).

1990’1 yillarda “pazarlama yonelimli halkla iliskiler” (MPR) kavraminin
ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu kavram 1993 yilinda Harris tarafindan The
Marketer’s Guide to PR: How Today’s Compaines Are Using New PR to Gain
Competitive Edge kitabinda ortaya atilmistir. Bu kavram, halkla iliskiler
profesyonellerinin  pazarlama  stratejilerini  desteklemek icin  programlar
planlamasiyla olusan, yeni bir disiplin olarak ele alinmistir. Ancak kavram halkla
iliskiler uygulayicillar1 ve akademisyenleri tarafindan elestirilmis, kavramin
pazarlama uzmanlarmin halkla iligkileri gasp etmek i¢in kullandiklar1 bir yontem
oldugunu sdylenmistir. Bunun yani sira, pazarlama yonelimli halkla iliskilerin yeni
bir halkla iligkiler disiplini mi yoksa pazarlama disiplini mi oldugu, ya da sadece bir

“vitrin” mi oldugu tartigilmaya devam etmektedir (Kitchen ve Papasolomou, 1997:
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71-74). Dolayistyla “pazarlama yonelimli halkla iligkiler” kavrami da iizerinde
uzlagma saglanamayan kavramlardan biri olmustur.

Halkla iligkilerde Grunig vd. tarafindan “Miikemmellik” ¢aligmasinin 1992
yilinda gergeklestirilmesinden sonra, halkla iliskiler alaninin reklam ve pazarlamadan
farkin1 belirginlestirmek i¢in gergeklestirilen calismalarin arttigir goriilmektedir.
Halkla iligkiler profesyonelleri ve akademisyenleri halkla iliskilerin “iletisim”
alanlarmin pazarlama ve reklam wuygulamalar1 tarafindan ele gegirildigini
savunmaktadirlar. Milkemmel halkla iliskiler ¢aligmasinin en dnemli tavsiyelerinden
biri de reklam, pazarlama ve halkla iligkiler islevlerinin birbirinden kesin sinirlarla
ayrilmasidir (Vercic, Vercic ve Sriramesh, 2015: 142-150). Ozellikle kitle iletisim
araclarinda yasanan gelismelerle birlikte, uygulamada bu alanlarm birbirinden kesin
siirlarla ayrilmasinin ¢ok da miimkiin olmadig1 s6ylenebilir.

Bu noktada tezin arastirma birimini olusturan 6zel kesimdeki halkla iliskiler
uygulamalarmmm, kamudaki halkla iligskiler uygulamalarindan farki {izerinde
durulmasi gerekmektedir. Kazanci (2007), 6zel kesimde ve kamudaki halkla iliskiler
anlayisiin birbirinden oldukga farkli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Ozel sektdr ve
kamu sektoriniin halkla iliskiler uygulamalarma bakisi arasindaki farkin nedeni
konunun 6ziinde bulunmaktadir. Kamu kurumlarinda rekabet faktorii
bulunmamaktadir. Ornegin, baska bir I¢ isleri Bakanlig: yoktur. Oysa 6zel kesimde
bir lriinii lireten ¢ok sayida isletme bulunmaktadir. Bu nedenle 6zel kesimde
uygulanan halkla iligkilerin daha ¢ok tanitim agirlikli oldugu, kamuda bu amacin
daha geri planda oldugu goriilmektedir. Halkla iligkileri 6zel sektor i¢in ayri, kamu

sektorii igin ayr1 tanimlama gerekliligini vurgulayan Metin Kazanci (2007: 71-72),
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0zel kesimde halkla iligkilerin isleyisinin ¢evreyi etkileme amaci tizerine
oturtuldugunu belirtmektedir. Ozel kesim kuruluslari, halkla iliskileri kendilerinden
cok, kurum imajlarmin degismesi i¢in kullanmaktadir. Dolayistyla temel amact kar
elde etmek olan ve bu karlilig: siirdiirmek zorunda olan kuruluslarin halkla iligkiler
uygulamalarina yaklasimi ile kamu kurumlar1 arasinda biiylik bir fark oldugu
gorilmektedir. Tez kapsaminda O6zel sektordeki halkla iliskiler uygulamalari
incelendigi i¢in, bu uygulamalarin pazarlama ve reklamdan farkinin kesin smirlarla
belirlenmesi de zorlasmaktadir.

Kar amaglayan oOrgiitler icin tlketicilerin en O6nemli kamu oldugu
goriilmektedir. Halkla iligkiler kampanyalarmin ¢cogunun da “tiiketicilere” yonelik
hazirland1g1 sdylenebilir. Bu durumda tiiketici odakl iletisimde pazarlamanin nerede
bittigi, halkla iliskilerin nerede basladig1 tartisma konusudur. Ozellikle internetin,
sosyal medyanin ve Web 2.0’1in ortaya ¢ikisiyla su sorular sorulmaya baslamistir:
Halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki smirlar asinmis mudir, yoksa giiclenmis
midir? Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iligki nasil degismistir? (Estanyol,
2012: 831).

Tez kapsaminda halkla iliskiler, reklam ve pazarlama arasindaki smirlarin
bulaniklastig1 savunulmaktadir. Bu durum incelenen halkla iliskiler kampanyalar1 ve
uygulamalarinda da kendisini gostermektedir. Cogu kampanyanin hem halkla
iliskiler hem pazarlama hem de reklam ajanslarmin bir araya gelmesiyle
olusturuldugu goriilmektedir. Ajanslar ise kendilerini “iletisim ajansi1” olarak
tanimlamaya baslamaktadir. Hackley (2018: 1,9) reklam, pazarlama ve halkla

iligkiler ayr1 disiplinler olarak degerlendirilse de medya yakinsama (media
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convergence) doneminde artik bu alanlarin ortaklasan yanlarinin derinlestigini
savunmaktadir. Bu ii¢ disiplinin i¢ ice gectigini soylemektedir. Ozellikle internetin
ortaya ¢ikmastyla daha oncesinde de yakin baglari bulunun bu alanlar arasindaki
ayrimlarin korunmasi zorlasmistir. Aralarindaki fark akiskan hale gelmistir.

Halkla iligkiler, pazarlama ve reklamim amaglar1 farklilasmaktadir. Reklam,
para 6denmis medya mesajlarinin kontrollii yerlesimiyle miisterilere iirlin satmaya
odaklanmaktadir. Yani dar ve belirli bir rolii vardir. Pazarlamanin rolii reklamdan
daha genistir ama Orgiitin  biitin  6nemli kamularma degil, miisterilere
odaklanmaktadir. Pazarlama {iriin ve hizmet satmak icin siklikla halkla iliskiler
tekniklerini kullanmaktadir. Halkla iligkiler, uzun siireli basariyr saglamayi
amacglamaktadir. Halkla iliskilerin amaglar1 reklam ve pazarlamadan daha genistir.
Bu nedenle reklam ve pazarlama genellikle halkla iliskiler tekniklerini kullansa da,
orgutsel yonetimlerin halkla iligkileri pazarlama ve reklami da igeren diger
aktivitelerin gercgeklestigi bir “semsiye” olarak gormeleri daha uygun olacaktir
(Weintub, Austin ve Pinkleton, 2005: 5). Bu baglamda, tez kapsaminda halkla
iligkiler, reklam ve pazarlama uygulamalar1 arasindaki farkin bulaniklastigi ancak
halkla iliskilerin “semsiye” bir alan oldugu kabul edilmektedir. Dogrudan iiriine
odaklanmayan ve para ile medyada yer satin almadan medya goriiniirliigii saglayan,
irtinden ¢ok kurum ile ilgili tanitim ve iletisim faaliyetleri gergeklestiren iletisim
uygulamalar1 “halkla iliskiler” uygulamalar1 olarak ele alinmistir.

Halkla iligkiler kampanyalar1 ile halkla iligkiler uygulamalar1 arasindaki farkin
da aciklanmas1 gerekmektedir. “Kampanya” sozciigii ilk olarak askeri alanda, bir dizi

askeri faaliyeti tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Daha sonra bircok alanda
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sistematik galismalar1 tanimlamak i¢in kullanilmaya baslanmistir. Genel olarak, bir
dizi amaci gergeklestirmek i¢in sarf edilen gayret anlamina gelmektedir (Coskun
Guleg, 1994: 12). Robert Heath’e (2013: 91) gore “kampanya”, sonucunda 6rgutl
pozitif olarak etkilemesi beklenen stratejik olarak tasarlanmis mesajlarin bir ya da
daha fazla hedef gruba gonderilmesini ifade etmektedir.

John Lister’e (2018) gore, “halkla iliskiler kampanyasi belirli bir amaci
gerceklestirmek igin planlanmis bir dizi aktivite” anlamma gelmektedir. Narasimha
Reddi’ye (2009) gore, halkla iliskiler prensipleri, teknikleri ve araglar1 orgiitiin belirli
bir amacmi gergeklestirmek i¢in uygulandiginda buna halkla iligskiler kampanyasi
denilmektedir. Danie du Plessis’e (2000: 29) gore, halkla iliskiler kampanyasi belirli
bir slirede gergeklesen planlanmig, koordine edilmis ve amacl bir ¢abadir. Steve
Slaunwhite’a (2007: 35) gore, halkla iliskiler kampanyasmi diger halkla iliskiler
etkinliklerinden ayiran en Onemli 06zellik bir baglangici ve sonu olmasidir.
Kampanyalar halkla iligkiler, pazarlama ya da satis departmanlarinin giinliikk
aktivitelerinin disindadir ve ekstra bir istir. Kazanci (2007: 308), halkla iliskiler
kampanyalarinin bilgilenme, planlama, uygulama ve degerlendirme olmak tizere dort
asamadan olustugunu soylemektedir. Tanimlarin ortak 6zelliklerine bakildiginda
halkla iligkiler kampanyasinin “belirli bir amaci1 gerceklestirmek i¢in, belirli bir
stireyi kapsayan, sistematik ve planlanmis, uzmanlarin giindelik iglerinden farklilasan
iletisim etkinligi” olarak tanimlandigi goriilmektedir. Bu tanimm disinda kalan
belirgin bir orglitsel amac1 gergeklestirmekten ¢ok tek seferlik iletisim calismasini
iceren, belirli bir slireye yayilmayan g¢aligmalar ise “halkla iligkiler uygulamas1”

olarak ele alimustir.
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2.1. Arastirma Yontemi

Bu tez calismasi (¢ temel varsaymmin arastirilmasmi amaglamaktadir. 1k
varsayim, halkla iligkilerin hem postmodern kiiltiirden etkilenen hem de postmodern
kiiltiirii (yeniden) iireten bir “kiiltiirel arac1” meslek oldugudur. Ancak bu “kiiltiirel
aracilik” islevinin “simgesel siddet” icerdigi de gz oniinde bulundurulmustur. Tkinci
olarak, halkla iliskiler araciligiyla (yeniden) iiretilen “postmodern kiiltiir”{in aslinda
moderniteyi yapisOkiime ugratarak ve meta anlatilara karsi ¢ikarak cok sesliligi,
esitligi ve ozgiirliigii saglayan degil, aksine bu anlatilar1 yeniden iireten ancak “—mis
gibi”lik kavrami altinda biiyilileyen bir sdylem olusturdugudur. Tez calismasimnin
ticlincili varsayimi ise halkla iligkiler soylemlerinin “postmodern tiiketim anlayis1”nin
bir araci olarak islev gordiigiidiir. Tez ¢alismasinda bu ii¢ varsayimin “halkla iliskiler
kampanyalar1” iizerinden incelenmesi amaglanmaktadir.

Gergeklestirilen analizde halkla iligkiler kampanyalar1 ve kampanyalar
aracilifiyla olusturulan séylemler “postmodern kiiltiir” ¢ergcevesinde incelenmistir.
Kampanya soylemleri {izerine yapilacak analiz yoluyla, bu sdylemlerin “postmodern
kiiltiirtin” 6geleri olarak belirlenen aklin modern donemdeki 6nemini kaybetmesi,
parcalanma, bireysellesme, modiiler kimlik anlayisi, gosterinin yiikselmesi, var olan
konumlarin ve kaliplarin sorgulanmasi, simiilasyon, simdiki zamanin egemenligi,
“her sey uyar” anlayisi, deneyimin 6nem kazanmasi, farkliliklarin giderilmesi (de-
differentiation), belirsizlik, oyunculluk, ironi, bedenin kendini ifade ve tiiketimin bir
aract haline gelmesi gibi 6zelliklerinin yan1 sira yeni bir sanat, iliski ve mizah

anlayismin nasil (yeniden) tirettiginin arastirilmasi hedeflenmektedir. Ayni zamanda
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(yeniden) iiretilen postmodern kiiltlirlin kimin ¢ikarma oldugunun tartigilmasi
amaglanmaktadir.

Bu kapsamda halkla iligkiler kampanyalar1 ve uygulamalarinin incelenmesi i¢in
coklu vaka analizi ger¢evesinde elestirel soylem analizi kullanilmistir. Vaka analizi,
belirlenen bir konunun ya da durumun derinden incelenmesine dayanan bir
yaklasima dayanmaktadir (Yin, 2009: 23). Bu yontemde durum ya da olgularla ilgili
ayrintili bilgi sunmak amaclanirken, 06zellikle fenomenin icinde gergeklestigi
baglamin ortaya ¢ikarilmasi 6nemlidir.

Vaka  analizi  genellikle karmasik  konularm  aydmnlatilmast  ve
ayrintilandirilmasi igin tercih edilmektedir (Aktas, 2013: 188). Robert Stake (2005:
445-447) iig farkl vaka analizi modeli oldugunu belirtir: TIki, ickin (instrinstic) vaka
analizidir. Bu analizde arastirma igin seg¢ilen vaka benzersiz 6zelliklere sahiptir.
Analizin amaci teori insa etmek degil, kendine 0zgii vakayr baglam igerisinde
degerlendirmektir.

Ikincisi, enstiirmental (insturmental) vaka analiz olup, bir konu hakkinda fikir
gelistirmeyi ve bir genellemeyi yeniden kurmay1 amaglamaktadir. Bu modelde vaka
ikincil 6nemdedir, baska bir durumu anlamay1 kolaylastirma ve destekleme amaci
tasimaktadir.

Uclinctisti coklu (multiple) vaka analizi modelidir ki bu tez kapsaminda bu
model kullanilmistir. Bu analiz genel bir durumu arastirmak i¢in birden ¢ok vakanin
ele alinmasiyla gergeklestirilmektedir. incelenen vakalar birbirleriyle ayn1 dzellikleri
gosterse de gostermese de, bu vakalarm incelenmesinin aragtirmaciy1 konu hakkinda

daha derinlikli bir anlayisa ve kuramsallagtirma yoluna gotiirecegi diistiniilmektedir.
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Coklu vaka analizinde genellestirme Orneklemin biiyiikliigiinden ¢ok kurama
dayanmaktadir. Bir vakadan elde edilen bilgi kuramsal dnermelere baglanmaktadir
ve ¢oklu vaka analizinde bu bilgiler diger vakalar ile gelistirilerek desteklenmektedir.
Boylelikle yontemin gecerliligi artirilmaktadir (Zainal, 2007: 2). Vaka analizinde,
“analiz birimi” bir kisi, grup, kurulus, program, kampanya ya da etkinlik
olabilmektedir (Aktas, 2013: 190). Bu c¢alismada analiz birimi ‘“halkla iligkiler
kampanyalar1” ve “halkla iliskiler uygulamalar’”dir. Coklu vaka analizinin
secilmesinin nedeni, amagl Orneklem yoOntemiyle secilen halkla iligkiler
kampanyalar1 ve uygulamalarinin her birinde “postmodern kiiltiir’iin farkli
Ozelliklerinin (yeniden) iiretilmis olmasidir. Her vakada ayni 6zelliklerin bulunmasi
beklenmemektedir. Her vaka kendi icerisinde “postmodern kiiltiiriin” nasil iiretildigi
baglaminda incelenmistir. Vakalarin bir araya getirilmesiyle halkla iliskilerin
“postmodern kiiltiir” i¢in aracilik roliiyle ilgili biitiinliiklii bir anlayis gelistirilmesi
amaclanmaktadir.

Her halkla iliskiler kampanyasi ve uygulamasi bir “soylem” olarak kabul
edilmis ve analiz birimlerinin incelenmesi i¢in “elestirel sdylem analizi” yontemi
kullanilmistir. Arastirma, postyapisalct sosyal bilim paradigmasi igerisinden
gerceklestirilmistir. Yapisalciliga tepki olarak dogan postyapisalcilik biitiin algilarin,
kavramlarm, dogruluk iddialarinin dil icinde ve yine dil yoluyla olusturuldugunu
savunmaktadir. Ayni zamanda yazinsal ve bedensel alanlara iligkin, iktidar yukli
soylemleri elestirmektedir. Yapisalcilik biitiin iliskileri dilsel, simgesel ve sdylemsel
cercevede diisiiniirken, postyapisalcilik bunun smirli bir ¢ergeve oldugunu

sOylemekte ve iktidarla daha cok ilgilenmektedir. Onlara gore, iktidar yalnizca bir
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bastirma ve yasaklama araci degil, ayn1 zamanda gercekligi iireten, nesne alanlarini
ve dogruluk ritiiellerini belirleyen bir aragtir (Soydan, 2008: 110-114).
Postyapisalcilar, anlami sinirlayan her seyi elestirmekte ve {ist anlatilar1 yapisokiime
ugratarak metnin i¢inde ilk anda goriilmeyen, ortiik/gizli anlamlar1 ortaya ¢ikarmaya
caligmaktadirlar (Berk ve Yildirim, 2015: 6-7). Postyapisalct anlayis yorumlamanin
onemine dikkat cekmekte, sosyal diinyanin farkli temsillerinin ancak yorumlamayla
incelenebilecegini savunmaktadir (Aydin Diizgit, 2015: 155).

Soylem hangi konularin, hangi sekillerde anlamlandirilacagmni belirlemekte ve
bunu yaparak alternatif anlamlandirma seceneklerini de sinirlandirmaktadir. Bu
nedenle sdylem “giicli” barindirmaktadir. Soylemler ifade edileni sinirlayabildigi
gibi, farkli yorumlar1 da engelleyebilmektedir. Gii¢lii kurumlar tarafindan dile
getirilmeleri de sdylemlerin giiclinii arttirmaktadir (Aydin Diizgit, 2015: 156). Giicli
cok iilkeli sirketlerin de bu kurumlar arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Machin ve
Thornborrow (2003: 453), ¢ok tlkeli sirketlerin tipk1 fast food’lar1 ve icecekleri
pazarladiklar1 gibi soylemleri de kiiresel olarak pazarladiklarini belirtmektedir.

Bu cer¢eveden hareketle postyapisalct ¢alismalar genis sdylemsel yapilari,
sOylemin 6zelliklerini incelemektedirler. Bu calismalar, evrensel kurallar olarak
kabul edilen nedensel agiklamalar1 reddetmektedir. Bunun yerine sdylemlerin nasil
olusturuldugu, siirdiiriildiigii ve degistirildigini arastirmaktadir (Aydin Diizgit, 2015:
156). Bu calismada “halkla iligkiler” sosyo-kiiltiirel perspektifle bir “kiiltiir aracis1”
olarak ele alinmaktadir. Halkla iligkiler kampanyalar1 aracilifiyla olusan s6ylemlerin
postmodern Kkiiltlirlin (yeniden) {iretilmesinde etkili oldugu savunulmakta, bu

soylemlerin ne sekilde insa edildiginin, savunuldugunun ya da degistirildiginin
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incelenmesi amaclanmaktadir. Ayrica, yapisal paradigma anlayisindaki “yap1 6zneyi
belirler” ifadesi tersine, tez ¢calismasinda yapi ile fail arasinda gegisli bir iliski oldugu
kabul edilmektedir. Halkla iliskiler sdylemlerinin “kiiltiir ¢emberi” ig¢inde anlamli
oldugu savunulmaktadir. Bu nedenle “iiretmek” sdzciigii yerine “(yeniden) tiretmek”
kullanilmaktadir. Bu sozciik se¢imiyle vurgulanmak istenen halkla iligkilerin ayni
zamanda var olan postmodern kiiltiirden etkilendigi ve kampanyalarda da bunu
yansittigidir.

Ayn1 zamanda halkla iligkileri “siddet” igeren bir kiiltiir araci, baska bir
ifadeyle oOrgiitiin lehine “simgesel” {stiinliigii kurmak isteyen bir ara¢ olarak
konumlandrarak analizde, bu giic iliskisinin de goriiniir hale getirilmesi
amacglanmaktadir. Halkla iliskiler kampanyalarmin olusturdugu sdylemler
incelenirken bu sOylemlerin, orgiit lehine olusturdugu “kiiltiir” mercek altina
almmaktadir. Diger yandan “postmodern kiiltiir” kavraminin da tartisiimasi
amacglanmaktadir. Bu nedenle postyapisalct paradigma ¢ergevesinde “‘elestirel
sOylem analizi” kullanilmistir. Bu yOntemle, incelenen halkla iligkiler
kampanyalarindaki “ortiik anlamlar1”, gii¢ iliskilerini ortaya c¢ikarmak, halkla
iligkilerin (yeniden) iirettigi postmodern kiiltiiri goriintir kilmak, postmodern kiiltiiri
isaret eden sdylemlerin nasil kullanildigini ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir.

Potter ve Wetherell’e (1987) gore, “sdylemler” yani toplumsal metinler bir
yandan nesnelerin, olaylarin ve kategorilerin 6nceden var olan diinyadaki hallerini
yansitirken, bir yandan da aktif olarak bu seylerin baska bir versiyonunu insa
etmektedir. Dolayistyla toplumsal ve politik sonuglar1 bulunmaktadir (akt. Daymon

ve Holloway, 2002: 141). Baska bir ifadeyle, sdylemler hem var olan kiiltiirii ve
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anlayis1 yansitmakta hem de bunun yeni bir versiyonunu iiretmektedir. Benzer
sekilde Gee (1991: 11) sdylemin aktif bir insa siireci oldugunu belirtmektedir. Ona
gore, sOylemler toplumu insa etmek, bigcimlendirmekte; ayni zamanda toplum
tarafindan insa edilmekte ve bigimlendirilmektedir. Halkla iliskiler sosyo-kultirel
cergevede degerlendirildiginde, halkla iliskiler sdylemlerinin de benzer sekilde ele
alindig1 goriilmektedir.

Soylem ¢ozumlemesi, metin ¢oziimlemeyle ilgilidir. Metin geleneksel olarak
siir ve roman gibi yazili bir sey olarak anlasilmaktadir. Ancak sdylem analizinde
daha genis bir “metin” kavramsallastirmasinin yaygin oldugu goriilmektedir. Buna
gore metin yazili ya da sozlii olabilir. Ornegin, bir konusmada sozciikler metni
olustururken, kiiltiirel analizlerde metinlerin dilsel olmasi gerekmez. Boyle bir
durumda bir resim, bina, bir miizik par¢ast metin olarak kabul edilmektedir.
Fairlough’a gére metin yalnizca yazili/s6zI0 dil olarak kabul edilmemelidir ¢unki -
cagdas toplumdaki metinler giderek multi-semiyotik olmaya baslamistir. Yani dil
diger semiyotik formlarla birlestirilmis ve yeni metinler ortaya ¢ikmistir. Gorsel
imgelerle, miizik ve ses efektlerini birlestiren televizyon bunun en belirgin
orneklerinden biridir (Fairclough, 1995: 4).

Dilbilim i¢inde “sdylem” konusulan ya da yazili dilden alman genisletilmis
ornekleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Ancak s6ylemin metinde gerceklestigini
savunan Parker sdylemi tanilamak i¢in daha genis bir perspektif sunmaktadir. Yani
vurgu dil ve dilbilimsel metinlerde olmasma ragmen, sdylemin gorsel imgeler ve
mekansal diizenlemeler gibi diger sembolik formlarda da gergeklestigini gormenin

miimkiin oldugunu belirtmektedir. Bu durumu Parker (1990) “postyapisalct kural”
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olarak tanimlarken, Derrida (1976) “metin diginda higbir sey yoktur” ifadesiyle
aciklamaktadir (akt. Macleod, 2002: 9-10). Dolayisiyla her sey “okunabilecek™ bir
metindir.

Parker (1992), sdylemi “birbiriyle iligkili metinlerden olusan onlarin {iretimi,
anlamlandirilmast ve yayilmasi ile bir nesne haline gelen dilsel yapilar” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim diger “soylem” tanimlarimdan farkli olarak séylemin
olugsmast i¢in “birbirleriyle iliskili metinlerden olugsma” sarti dile getirmis ve
birbiriyle iliskili olmalarmin gerekliligini belirtmistir (akt. Gtir, 2013: 190). Halkla
iligkiler kampanyalar1 aracilifiyla olusan sdylemlerin Parker’n bahsettigi sart1 yerine
getirdigi goriilmektedir. Kampanyalarda video, metin, basin biilteni, web sayfasinda
paylasilan kampanyaya yonelik metinler, klipler, sosyal medya paylasimlar1 gibi pek
cok farkl s6ylem bi¢imi kullanilmakta ve kampanya sdylemi bircok metnin bir araya
gelmesi ve iligkili olmasiyla olusmaktadir.

Soylem analizinin sosyal bilim arastirmalarinda giderek daha belirgin bir teorik
perspektif haline geldigi goriilmektedir. Bununla birlikte halkla iliskiler
akademisyenleri ancak 1990’11 yillarda, sOylem analizinin halkla iliskiler
uygulamalarma sunabilecekleri perspektifi géormiislerdir (Motion ve Leitch, 1996:
297-298). Soylem analizi ve halkla iliskilerin bir arada olacagi ¢alismalar igin

44

Foucault’nun goriislerinin®™ 6nemli bir dayanak noktasi olusturdugu goriilmektedir.

Judy Motion ve Shirley Leitch (2009: 221), “Foucault’nun eserlerinin toplumsal

4 Micheal Foucault (2011: 16-17), “s6ylemi” 6zel bir anlamda kullanmaktadir. Ona gore iliskiler
soyleme ickin degildir. Soylemsel iligkiler, sdylem ici iliskiler ile sdylem dist iliskiler arasinda
konumlanmakta ve bu ikisinin i¢ ice gectigi bir kesisme alani olugturmaktadir. Bu nedenle sdylemi
incelerken, bu sdylemlerin “sdylemsel nitelikte olmayan ama teknik, pratik, ekonomik, toplumsal,
siyasi v.b. diizende olabilecek olaylara” nasil eklemlendiginin arastirilmasi gerekmektedir.
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sOylem ve pratikleri olusturmada ve doniistirmede halkla iliskilerin roliinii
kurumsallastirmak i¢in diisiinsel bir alet ¢antas1” sundugunu sdylemektedir.

Foucaultcu bir séylem perspektifinden degerlendirildigi zaman halkla iligkiler
diisiinsel, iliskisel ve kimlik iligkileri olan bir anlam yaratma siireci olarak
kavramsallastirilmaktadir. Halkla iligkilerin diisiinsel islevi, “seyler” hakkinda
diisiinme seklimizi bicimlendiren kavramlar: ve diisiince sistemlerini etkilemesidir.
Iliskisel islevi, sdylem failleri veya paydaslar arasindaki iktidar iliskilerinin
kurulmasina génderme yapmaktadir. Kimlik islevi, sdylem i¢inde faillere agik olan
0zne konumlarinin yaratilmasina ve doniistiiriilmesine isaret etmektedir. Halkla
iliskilerin nasil analiz edilecegi ise, nasil ele alindigiyla iligkilidir. Halkla iliskilerin
bir yonetim pratigi, bir sanat, bir bilim ya da toplumsal bir 1yilik/kétiiliik olarak ele
alinmas1 analizi etkilemektedir (Motion, Leitch, 2009: 214). Arastirmada halkla
iligkiler sosyo-kiiltiirel perspektifle ele alinacak; diislinsel islevi baglaminda
postmodern kiiltiire yonelik soylemleri ve iligkisel islevi baglaminda ise, orgiit lehine
olusturulan sembolik siddet tlizerinde durulacaktir. Kimlik islevi baglaminda ise,
kampanyalar araciligiyla olusturdugu yeni “6zne konumlari”nin gériiniir kilinmasi
amaclanmaktadir.

Motion ve Leitch (1996: 298), halkla iliskiler uzmanlarin1 sdylem
teknolojistleri olarak tanimlamaktadir. Onlara gdre, uzmanlar sdylemlerin
strdurilmesinde ve doniistiiriilmesinde merkezi bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,
elestirel soylem ¢oziimlemesi, halkla iliskiler arastirmacilarina kiiltiirii bir sembolik
sistem olarak kavramsallastirma becerisi saglamaktadir. Bu sembolik sistem glictin

uygulandigi, miizakere edildigi ya da giice kars1 direnilen 6nemli bir alandir (Motion
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ve Weaver, 2005: 49). Soylem analizinin halkla iliskiler uygulamalarma degerli
bilgiler saglayacag: tartisilsa da, Motion ve Weaver’in calismasi disinda, halkla
iliskiler uygulamasmin séylem analizi yoluyla nasil yapisokiime ugratilabilecegine
yonelik bir 6rnek bulunamamistir.*

Soylem analizi, kuramsal konularla yakindan ilgili oldugu i¢in siirekli bir
yenilenme i¢inde olan, dinamik bir uygulamadir (Macleod, 2002: 1). Her arastirmada
kullanilabilecek tek bir sdylem ¢oziimlemesi yontemi bulunmamaktadir. Yontemler
arastrmacilarin amaglarma,  sdylemin  oOzelliklerine  gore  degistirilip,
gelistirilebilmektedir (Gtir, 2013: 194). Bu arastrma icin en uygun yontemin

“elestirel soylem analizi” oldugu diistiniilmektedir. Elestirel soylem analizi;

“Gli¢, hakimiyet, hegemonya, smif farki, cinsiyet, ik, ideoloji,
ayrimcilik, c¢ikar, kazang, yeniden olusturma, doniistiirme, gelenek,
sosyal yapt ya da sosyal diizen gibi temalar1 6n plana c¢ikaran ve
arastirma alami olarak bu konular1 isleyen sdylem analizi yontemidir.
Elestirel soylem analizi gilic iligkileri, degerler, ideolojiler, kimlik
tanimlamalar1 gibi ¢esitli toplumsal olgularin dilsel kurgulamalar yoluyla
bireylere ve toplumsal diizene nasil yansidigi ve nasil islendigi ile
ilgilenir” (van Dijk’tan akt. Celik ve Eksi, 2008: 113).

Dolayisiyla elestirel soylem analiziyle, bir yandan oOrtiilk anlamlarin ortaya
cikarilmasi, diger yandan sOylemlerin toplumsal diizene yansimasi ve gii¢

iligkilerinin goriiniir kilinmas1 amaclanmaktadir. Arastirmada da, hem bir “sdylem”

4 Motion ve Weaver Yeni Zelanda’da gerceklesen “Life Sciences Network” kampanyasini sdylem
analizi yontemini kullanarak incelenmistir. incelemede 6ncelikle kampanyanin olusmasinin ardindaki
ekonomik politik nedenler, kampanyanin kimin ¢ikarma oldugu, hangi sdylem stratejilerinin
kullanildig1, kamuoyunun nasil etkilenmesinin hedeflendigi arastirilmistir. Daha sonra kampanyanin
ardindaki tarihsel, politik ve ekonomik yap1, sahiplik yapisina bakilmis ve son olarak da kampanya
metinleri incelenmisgtir (2005: 53-54).
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olarak kabul edilen halkla iligkiler kampanyalar1 ve uygulamalarinin “postmodern
kiiltiir*ii nasil (yeniden) trettigi hem de bu kiiltiirel aracilik roliiniin drgiitsel giic ile
baginin kurulmasi amaglanmaktadir. Halkla iliskiler sOylemlerinin 6rgit lehine
“simgesel siddet” igerdigi diistinlildiigii i¢cin, kampanya sdylemlerinde ortiik iktidar
Oruintiileri arastirilacaktir.

Incelenen kampanyalar, amacli 6rneklem ydntemiyle en ¢ok veri iceren ve
arastirma i¢in zengin igerige sahip kampanyalar arasindan belirlenmistir. Arastirma
yalnizca Tiirkiye’deki “postmodern kiiltiir”e degil, “postmodern kiiltiir’iin kendisine
odaklandig1 icin, farkli tilkelerde gerceklestirilen halkla iligskiler kampanyalar1 ve
uygulamalar1 se¢ilmistir. Kampanya seciminde en 6nemli smirlilik dil konusunda
yasanmistir. Dili Ingilizce ya da Tiirkce olmayan kampanyalar arastrma disinda
brrakilmistir.

Bu baglamda 10 halkla iligskiler kampanyasi ile birlikte, 3 halkla iliskiler
uygulamasi ¢oklu vaka analizi baglaminda elestirel sdylem analiziyle incelenmistir:

Kampanyalar;

-Erkekler de Aglar (Unilever-Axe) / Turkiye

-Gercek Guzellik (Unilever-Dove) / Kiresel

-Cheetos Mizesi (Pepsi Co.) / ABD

-Sen Klaus-Heidi Misin? (Lufthansa) / Isveg

-Bana Bak (P&G) / Tiirkiye

-Banksy’i Cal (Art Series Hotels) / Avusturalya

-Imkansiz imza Giinii (Bol.com) / Belgika

-Muhtemelen TEDx (Carlsberg) / Danimarka
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-Anin Giizelligi (Mont Blanc) / Kiresel

-Soylemeye Deger (L’oreal) / ABD

Uygulamalar;
-Sug ve Ceza (Yemek Sepeti) / Tirkiye
-Biscolata Carlos (Solen) / Turkiye

-Mizah (Gucci) / Kiiresel

Oncelikle halkla iliskiler kampanyalar1 ve uygulamalarinm biitiinii “bir
sOylem” olarak ele alinarak incelenmis, daha sonra kampanya kapsaminda
ulagilabilen biitiin metinler arastirma kapsamina alimmistir. En ¢ok veri, markalarin
Web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarindan (Twitter, Facebook, Youtube)
edinilmistir. Kampanyalarla ilgili ulasilabilen videolar, klipler, reklamlar,
kampanyanin anlatildigi metinler ve hikayeler biitlinliklii bir sekilde analiz
edilmistir.

Arastirmada karsilasilan en Onemli giicliik kategorilestirme konusunda
yaganmustir.  Analize  baslandiginda  “postmodern  kiiltiir”tin  6zellikleri
kategorilestirilmistir, ancak analiz ilerledikce, kategorilerin birbirini diglamadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle kategoriler kaldirilarak her bir kampanya biitiinliiklii olarak
incelenmis ve sonug¢ boliimiinde incelenen kampanyalarin hepsi bir araya getirilerek

yorumlanmustir.
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2.2. Halkla liskiler Kampanyalan

2.2.1. Erkekler de Aglar (Axe /Unilever)

Kampanyanin Gergeklestigi Turkiye
Ulke/Ulkeler (Uluslararas1 kampanyanin Tiirkiye ayag
incelenmistir)
Kampanya Yih 2017
Kampanyay1 Gergeklestiren 72Sunny, Manajans J. Walter Thompson,
Ajans/Ajanslar Promundo
Kampanya Soylemlerinin Bireysellesme/Par¢alanma,
Icerdigi/incelenen Postmodern Similasyon
Kultur Ozellikleri -mis gibilik
Yeni Urlin

“Erkekler de Aglar” kampanyasi, Axe markasmnin bagli oldugu Unilever’in
kiiresel kampanyasinin Tiirkiye’deki ayagi olarak ortaya c¢ikmistir. Kiiresel
kampanya ABD’de “Erkekler i¢in Uygun mu?” (Is it Ok for guys?) ismiyle
baslamigtir. Axe’m Kiiresel Marka Yoneticisi Claire McHardy, Axe’in
kampanyasmin bir toplumsal misyonu oldugunu belirterek, markanin amacmnin
“erkeklerin kisiliklerini ifade ederek, en ¢ekici hallerine ulagsmalarr” oldugunu ancak
bunun 6niinde bazi engeller bulundugunu sdylemistir.

Axe’m gerceklestirdigi arastirma sonucunda erkeklerin {izerinde “erkek olma”
ile ilgili buyik bir baski oldugu goriilmiis ve bu durumun markanin “kendini ifade”
misyonunun o6niinde bir engel oldugu belirlenmistir. Bunun nedenle Axe, erkeklerin

tizerindeki baskiy1 goriiniir kilmak ve bu baskiyr ortadan kaldirmak igin ¢alismaya
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karar verdigini agiklamistir. Kampanyanin amaci “ ‘erkek olmanin yanls bir yolu’
olmadigi, etiketlerin olmadigi, erkeklerin olabilecegi ve yapabilecegi seylerin bir

smir1 olmadig1 bir toplum yaratmak igin ¢aligmak” 4

olarak ortaya konmaktadir.

Axe markast kendini tanitirken 33 yildir “cekici” erkekler yaratmak igin
calistigint ve erkeklerin “kendi sihirlerini” (find your magic), onlar1 digerlerinden
farkli ve essiz kilacak “seyi” bulmalarma yardimci olmak istedigini vurgulamaktadir.
Bu amacla Axe, “Sihrini bul” sloganiyla geleneksel erkeklik anlayisina karsi ¢iktigini
ve her erkegin kendi “erkeklik” anlayisini ortaya koymasini destekledigini ifade
etmektedir. Kampanya Mayis 2017°de #isitokforguys adiyla ABD ve Ingiltere’de
baglatilmigtir. Bu kampanya Axe’mm Promundo (STK) ile gergeklestirdigi bir
arastirmaya dayanmaktadir. Arastirmaya gore, erkeklerin %70’ inden fazlas1 “gercek
erkeklerin” belirli sekillerde davranmasi gerektigini diistinmektedir. Google
iizerinden yapilan arastirmada ise, erkeklerin gizlice “erkeklerin bakire olmasi uygun
mu?” 4, “erkeklerin kiz arkadaslarindan daha diisiik maas almasi uygun mu?”,
“erkeklerin aglamasi uygun mu?” gibi sorular1 arattigi ortaya ¢ikmistir. Bu arastirma

erkeklerin  toplumsal  etiketlere  sikisarak  istediklerini  yapamadiklari,

hissedemedikleri ve sdyleyemediklerini gostermektedir.*®

% s it Ok For Guys? Axe Says Yes, (01.08.2017), https://www.unilever.com/news/news-and-
features/Feature-article/2017/is-it-ok-for-guys-axe-says-yes.html , Erisim tarihi, 10.10.2017.

47 Bu ciimlelerin bulunmasi i¢in Google’a “Is it ok for guys” ifadesi yazilmigtir. Buradaki “uygun
mu?” ifadesi, “Is it ok” i¢in kullanilmaktadir.

48Axe Launches the Find Your Magic Initiative to Show There’s No One Way to Be “A Man”,
(19.05.2017), https://www.unileverusa.com/news/press-releases/2017/Axe-launches-find-your-
magic-initiative.html, Erisim tarihi: 11.10.2017.
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Unilever’in internet sayfasinda kampanyanin amaci su sekilde agiklanmaktadir:

“Toplum degisiyor ve biz erkeklik tanimida bir doniisiim gérmeye
basliyoruz. Bununla ilgili medyada konusuluyor ama hala gidecek ¢ok
yol var. Simdi Axe markasmnm giictinii ‘zehirli’ erkeklik anlayisinin
tehlikelerinden korumak ve bununla ilgili bir seyler yapmak i¢in
farkindalig1 artirmak igin kullanma zamani,”*°

Kampanyanin amacina iligkin bu agiklamada, Axe’mn toplumda yasanan
kiiltiirel bir doniisiime katki sunmay1 hedefledigi goriilmektedir. Dolayisiyla, halkla
iliskileri bir “kiiltiire] arac1”, kampanya mesajlarin1 da kiiltiirel doniisiim arac1 olarak
kullanma amacini tasmmaktadir. Halkla iligkiler yalnizca kiiltiirel doniisiim igin bir
ara¢ degildir, ayn1 zamanda kiiltiirel degisimlerden de etkilenmektedir. Bu iligki
karsilikli ve dongiiseldir. Bu kampanyada da benzer bir durum yasandigi
goriilmektedir. Axe’in kampanya amacini anlattig ilk cimlede “toplumdaki erkeklik
anlayisinda yasanan bir doniisiim”den bahsedilmektedir. Baska bir ifadeyle, Axe
kilturel doniisimden etkilenerek halkla iliskiler mesajlarn1 olusturmakta ve
olusturdugu mesajlarin var olan kiiltlirii doniistiirme yoniinde bir etkisi olmasini,
“erkek” sterotipini yikma yoniinde bir farkindalik yaratmasini amaglamaktadir.

Kampanyanin Tiirkiye ayaginda da “kiiltiirel doniislim” amacinin vurgulandigi
goriilmektedir. Ayse Arman (2017), kampanyanin yiizii olan Can Bonomo ile yaptig1
roportajda su soruyu sormustur: “Peki, o babalar yani duygularini ifade edebilen

babalar ve bu adamlarin ¢ocuklari, kizlar1 baska tiirlii mii yetisecek? Aslinda yavas

49 Axe Launches the Find Your Magic Initiative to Show There’s No One Way to Be “A Man”,
(19.05.2017), https://www.unileverusa.com/news/press-releases/2017/Axe-launches-find-your-magic-
initiative.html, Erigim tarihi: 11.10.2017.
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yavas toplum doniisecek degil mi?” Bonomo, soruya olumlu yanit verirken, biitiin
toplumdaki anlayig1 doniistiirme amacinin altin1 ¢izmektedir.

ABD ve Ingiltere i¢in hazirlanan halkla iliskiler kampanyasinda Is it Ok For
Guys basglikli bir video yaymlanmistir. Videoda erkeklerin “nasil olmamalar1”
gerektigiyle ilgili genel yargilar elestirilmektedir. Zayif, sporu sevmeyen, bakir olan,
pembe giyen, uzun sagli, kedileri seven, selfie ¢eken ya da korkan erkeklerin
onaylanmadigina dikkat ¢ekerek, kalipyargilar kirilmaya g¢alisilmaktadir. Videonun
sonunda “Erkeklerin kendileri gibi davranmalar1 uygun mu?” sorusu sorularak, bu
soruna dikkat ¢ekilmis ve “Sihrini bul” slogani kullanilmistir.>

Kiiresel kampanyanim Tiirkiye ayagi ise 28 Mart 2017°de “Erkekler de Aglar”
adiyla duyurulmus ve Manajans tarafindan gergeklestirilmistir. Manajans
kampanyanin “erkek adam” kliselerini yikmak i¢in yapildigini sdylemektedir.
Lansmandan sonra sosyal medya tizerinden paylasilan kampanya videosunun ilk 36
saat iginde 4,6 milyon tiklamayla bir rekora imza attig1, #erkeklerdeaglar etiketinin
14,9 milyon kez kullanildigi, videonun 17.847 yorum aldig1 ve Twitter’da hakkinda
en ¢ok konusulan basliklar (trending topic) arasmna girdigi gdriilmektedir.>

Tirkiye’de gerceklesen kampanyada, Can Bonomo s6z ve miizigi Niliifer’e ait
1985 yilinda “Bir Selam Yeter” albiimiinde yer alan “Erkekler Aglamaz”>? adh

sarkiya yeni sozler yazmistir. Bu sarkiyla “Erkekler Aglamaz” klisesinin yikilmasi

%0 https://www.axe.com/us/en/is-it-ok-for-quys.html, Erisim tarihi: 10.11.2017.
1 Axe, Can Bonomo ile “Erkekler de Aglar” dedi, 36 saatte 4.6 milyon tik aldi, (03.04.2017),
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/axe-can-bonomo-ile-erkekler-de-aglar-dedi-36-saatte-
4-6-milyon-tik-aldi/, Erisim tarihi: 11.10.2017.
52 http://www.niluferonline.org/biyografi.ntml, Erisim tarihi: 11.10.2107.
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amaglanmaktadir.  “Alternatif miizik” yapan Can Bonomo’nun®

sOyledigi ve
Klibinde oynadigi, adi “Erkekler de Aglar” seklinde degistirilen sarki Youtube’da
“Erkekler aglamaz diyenlere inat, Can Bonomo ile kliseleri yiktik, erkeklerin
duygularini 8zgiirce yasamalarma destek verdik”>* mesajiyla yaymlanmustir.
Kampanyada, yaygin olarak kabul goren “erkeklik anlayigma” karsi
cikilmaktadir. Baska bir ifadeyle, postmodern kiiltiiriin 6nemli bir 6zelligi olan “meta
anlatilara kars1 ¢ikma” oOzelliginin kampanyay1 sekillendirdigi, aym1 zamanda
kampanya tarafindan (yeniden) iiretildigi goriilmektedir. Kampanya baslamadan
once Axe’mn ve Can Bonomo’nun Twitter adresleri iizerinden “Axe ve Can neyin

pesinde?” basligiyla kisa bir video yaymlanmistir. Video’da Can Bonomo’nun

sarkinin yalnizca 5 saniyelik bir béliimiinii ¢caldig1 goriilmektedir.

HER SEY KANUN
HER SEY KURAI
HER SEY GARI

53 Kampanya i¢in Can Bonomo’nun se¢ilmesi de kampanya mesajiyla uyumludur. Sarkinin sézlerini
yazan Bonomo, kendisini “alternatif” bir kisi olarak tanimlarken, yaptig1 miizigi de “alternatif miizik”
olarak adlandirmaktadir.

5 Axe, Erkekler de Aglar (Video), https://www.youtube.com/watch?v=xJ391COnraA, Erisim tarihi:
11.10.2017.
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Heniiz kampanyanin konusu bilinmemesine ragmen, videoda bulunan bu ifade
bir “kars1 anlat1” kurulacagmni ifade etmektedir. Moderniteyi ortaya ¢ikaran bilimsel,
siyasal, kiiltiirel ve toplumsal devrimin altinda “akilcilastirma” bulunmaktadir.
Modernitede “aklin” her tiirlii sorunun iistesinden gelecegi diistiniilmektedir. “Aklin”
merkeze alinmasi durumunun “Aydinlanma” ile basladigi savunulmaktadir. Harvey
(2003: 25), Aydinlanmayla birlikte “nesnel bilim, evrensel ahlak ve hukuk™ gibi
kavramlarm yiikselise gectigini belirtmektedir. Dolayisiyla, modern anlayis “evrensel
gerceklerden” bahsetmektedir. Postmodernizmde, ortaya ¢ikan bu anlayisin bir siire
sonra insanlig1 baski altina alan, belirli diisiince eylem tarzlarina hapseden bir durum
olarak ortaya ¢iktigin1 (Sim, 2006: IX), evrensel gerceklerden ve herkes tarafindan
kabul edilen “dogru” davranis kaliplarindan s6z edilemeyecegini belirtilmektedirler.
Yukaridaki videoda yer alan “Her sey kanun, Her sey kural, Her sey garip” ifadesinin
modern anlayisa karsi bir anlat1 kurdugu goriilmektedir.

Modern anlayista, “erkek adam” olmanm, “nasil bir erkek olunmasi
gerektiginin” toplum tarafindan kabul edilen kurallar1 bulunmaktadir. Modernizm
belirli toplumsal cinsiyet rolleri atfetmekte, kadinlarin ve erkeklerin hem kendilerini
hem de birbirlerini algilama ¢ergevelerini belirlemektedir (Ugan, 2012: 266). Beck
(2011: 157), toplumsal cinsiyet 6zelliklerinin sanayi toplumunun temeli oldugunu
belirtmektedir. Ona gore, kadin ve erkek rollerinin ayrismasi olmazsa, geleneksel
cekirdek aile; geleneksel gekirdek aile olmazsa sanayi toplumu olmaz.>® Dolayisiyla

modern kiiltiir belirli bir erkeklik tanimina sahiptir.

% Beck, Burjuva sanayi toplumunun imajmnm, insan emek giiciiniin ikiye boliinmiis pazarlanmasma
dayandigini belirtmektedir. Tam sanayilesme, tam pazarlama ve geleneksel aile bigimleri ve rolleri
karsilikli olarak birbirini diglamaktadir. Bir taraftan, iicretli emek ev isini, piyasa dolayimli {iretim ise
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18. ylizyildan baslayarak erkeklik, goriiniis ve davranislariyla bir dizi standartla
tanimlanmaya baslamistir. 20. yiizyilda derinlesen bu tanimlama ordu, yarigmaci
spor dallar1 ve egitim kurumlar1 araciligryla rekabetgilik, giic, dayaniklilik, sertlik ve
kedine giiven ekseninde insa edilmistir (Cengiz, Tol, Kiigiikurral, 2004: 55). “Erkek
olmak”, hanim evladi olmamak, disli olmak, kaya gibi saglam olmak ve “g0Oster
giniinii” tavr1 sergilemekle iliskilendirilmistir (Celik, 2016: 2-3). Modern ddénemin
en Onemli 6zelliklerinden biri olan “standardizasyon” kavraminin toplumsal cinsiyet
rollerine, dolayisiyla “erkeklik” tanimma yansidigi goriilmektedir. Erkekler icin
uyulmasi gereken belirli kaliplar bulunmakta ve bu kaliplarin diginda davrananlar
toplumun “6tekisi” konumuna gelmektedir.

Erkek tiim kadinsi davranis ve 6zelliklerden kaginmali, basarili olmali, stati
sahibi olmali, ekmegini kazanmali, glicli ve cesur olmali, bireysel basari i¢in
mucadele etmelidir. Bir yandan kazanmak i¢in digerlerine kars1 miicadele etmeli ve
istlinliik kurmali diger yandan, duygularii agikca ifade etmemeli (kadinlar gibi),
erkekler arasi yakinlasmadan ve dokunmadan (homoseksiieller gibi) kagmmalidir. Bu
ifadeden, erkekligin diger kimlikler {izerinden tanimlandig1 sonucuna ulagilmaktadir
(Oktan, 2008: 154). Bu durum modern aklin siklikla bagvurdugu bir yontemdir.
Bauman (2000a), modern donemin kendisini kurmak i¢in Otekiyi tanimlayan ve
dislayan, oteki iizerinde hegemonya kurmayir amaglayan bir anlayis1 oldugunu
belirtmektedir.

Postmodern donemde bu kaliplar elestirilmeye ve “esnetilmeye” baglamaktadir.

Oktan, postmodern olarak adlandirilan donemde kimliklerin (cinsel, rksal, etnik vb.)

cekirdek ailenin formlar1 ve belirlenmis rollerini gerektirmektedir. Dolayistyla sanayi toplumu kadin
ve erkegin esitsiz konumuna muhtagtir (Beck, 2011: 157).
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modernligin temel anlatisindan koparak, kendi grup kimliklerini olusturmaya
yoneldigini belirtmektedir. Bu donemde modernitenin tersine, ¢esitlilik ve farklilik
gibi degerler yiiceltilmektedir. Bu anlay1s, toplumsal cinsiyet alanini da etkilemis ve
kendisini “Otekiler” iizerinden kuran erkeklik temsillerinin kendini yeniden
tanimlamasi ihtiyact dogmustur (Oktan, 2008: 156). “Esneklik” kavramimin
yiikseldigi postmodern donemde, erkeklerden de esneklik talep edilmektedir.
“Modern erkeklik” kurgusu tehdit edilmekte ve degismeye zorlanmaktadir. Yeni
iretim iligkileriyle, erkegin biyolojik avantaji ortadan kalkmakta ve yeni diizenin
beklentileri modern erkek tarafindan karsilanamaz hale gelmektedir (Ugan, 2012: 63,
267). Bunun yani sira modern “erkeklik” sdylemi bir siddet dongiisii yarattig
konusunda elestirilmeye baslanmistir. Celik (2016: 2), “Erkekler aglamaz!” gibi
sOylemlerle olusturulan bu siirecte, erkeklerin hem siddete maruz kaldigini hem de
siddet uyguladiklarin1 belirtmektedir. Olusan bu siddet dongiisiine erkekler, “bunu
yaparsam bana giilerler”, “bdyle davranirsam dislanirim” gibi cilimlelerle
katilmaktadir. Sonug olarak postmodern kiiltiir i¢inde var olan “erkeklik” anlayisina
bir karsi cikig, tek ve herkes tarafindan kabul edilen evrensel bir “erkeklik”
anlayisinin reddi s6z konusudur.

Kampanya kapsaminda degistirilen Niliifer’e ait “Erkekler aglamaz” sarkisinin
sOzleri su sekildedir:

“I¢inde bin pismanlik gozlerinde yas
Yuzlnde yasak duygularin verdigi garip telas
Sesinde bir burukluk ellerin soguk
Bogazinda diigim diigim kelimeler

Erkekler aglamaz, sil gdzyasini

Kacirma gozlerini benden suclu suglu
Erkekler aglamaz insaniz unutma
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Sustururum zamanla i¢imdeki aciy1
Gozyaslarin i¢imi acitryor

Erkekler aglamaz sevgilim sil gozyasini
Yasadigim o giinleri unutmak zor
Geceler boyu beklemek nedir

Onu bir de bana sor

Cok 6zlemek ve sevmedigini bilmek
Sonu gelmez acilarimla beraber”

Sarkida “‘erkekler aglamaz” kalipyargisinin, aglayan sevgilisini teselli etmek
icin bir kadm tarafindan kullanildig1 anlasilmaktadir. Bu sarkinin sézleri Can
Bonomo tarafindan Axe’m kampanyas: i¢cin yeniden yazilmistir:

“Her sey kanun, her sey kural, her sey garip
Bikmadin m1 dik durmaktan

Gozyaslarim silip silip?

Sirtinda bir yiik var, géziin daliyor.

I¢indeki ¢ocuk senin yerine agliyor.

Erkekler de aglar, sev gozyasini

Kiiciikken aglardin, unuttun mu masum, uslu?
Erkekler de aglar, katlanamaz yiiziine

Indir maskeni bak yaslarm, yakisiyor yiiziine
Herkes farkli, herkes renkli, herkes soluk,
Giiclii glicstliz herkes aglar, i¢in i¢in, oluk oluk
Dalmigsin uzaklara, gézlerin donuk

Bekliyor aglamani i¢cindeki ¢ocuk
Gozyaslarin seni sen yapiyor,

Erkekler aglar kardesim, silme yasmi.”

Sozleri yeniden yazilan sarkinin “aglama” eylemi iizerinden modernizmin
“erkeklik” anlayisma bir karsi durus sergiledigi goriilmektedir. Erkeklerin “dik
durma” zorunluluguna kars1 ¢ikilmakta ve sirtlarindaki bu yiikii atmalar1 gerektigi
vurgulanmaktadir. Modernite her alanda standardizasyonun kutsandigi, belirli

dogrular ve yanlslar, karsitliklar 1s181inda toplumsal yasamin belirlendigi bir donemi
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ifade etmektedir. Bu donemde “aklin” yiiceltildigi, “duygularin” ise bastirilmasi
gereken seyler oldugu fikri kabul edilmektedir. Axe’in videosunda, “maske”
vurgusuyla bir anlamda bu standartlagsmaya karsi ¢ikildigi, duygularin saklanmasi
yoniindeki baskinin ortadan kaldirilmasina yonelik bir mesaj verildigi goriilmektedir.

Sarkida “herkes farkli, herkes renkli, herkes soluk” ifadesi modernizmin
herkesi tektiplestiren anlayisini cagristirmaktadir. Herkesin ““farkli” oldugunun
vurgulanmasinin yani sira, birbirinden farkl kisilerin ortak 6zelligi ise “erkek olma”
kaliplar1 tarafindan baskilanmalari, bu klip ekseninde “aglayamamalaridir”. Videoda
birbirinden farkli erkek temsilleri bulunmaktadir: Barda dans eden bir erkek, boksor,
motorcu, travesti, balet ve kasap. Birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan erkeklerin
hepsinin farkli nedenlerle (klipte agladiklar1 duyulmasa da) hickirarak agladiklar:
gosterilmektedir. “Aglamanin” kadin olmakla esitlendigi toplumsal cinsiyet
anlayigina kars1 durarak, “giiclii, gii¢gsiiz herkes aglar” mesaji iletilmektedir. Sarkinin
adinin “Erkekler de Aglar” olmasi da bu baglamda degerlendirilebilir: Kadinlar
aglar, bu durum normaldir ama “erkekler de aglar”.

Axe’in internet sayfasinda bulunan kampanya manifestosu da benzer mesaji

tekrar etmektedir:

Erkekler de Aglar Manifestosu

“Sen erkek adamsin! Yol soramazsin, zaten kaybolamazsm...
Yanlis yola girsen de yolundan donemezsin.

Takim tuttu mu bir kere tutar,

Oliimiine tutarsin.

Evin diregi, namusun bekgisisin.

Sen varken hesap 6deyecek kadin goziine goziikkmesin.
Erkek adamsin, aglamazsin!

Aglayamazsin.

Boyle 6grettiler sana...
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Simdi bildiklerini unut.

Kendini tutma, duygularmi yasa!

Birak, gbzyaslarin siiziilsiin.

Birak, smirlarin ardi goziiksiin.

Iste simdi 6zgiirsiin!

Unutma; gdzyaslarin seni sen yapiyor.
Erkekler de aglar kardesim, silme yasini

"’

Yaymlanan metnin bir “manifesto” olarak adlandirilmasi da i¢inde bir elestiri
barindirmaktadir. Manifesto, belirli bir nedeni destekleyen, argiiman 6ne siiren veya
belirli bir yasam stilini destekleyen metinler i¢in kullanilmakta ve devrimci bir
nitelik tasimaktadir (Bora, 2016: 7). Bu anlamda metinde ozellikle Tiirkiye’deki
erkeklik anlayisini ortaya koyan davranmig kaliplar1 vurgulanmistir: Yol sormama,
takim tutma, namus bekgisi olma, evin diregi olma, hesap ddeme ve aglama. Bu
kahplara gore yasamak eclestirilmekte ve erkeklere “bildiklerini unutma”,
“duygularin1 yasama” ¢agris1 yapilmaktadir. Boylece, 0zglrlige giden yol
gosterilmektedir.

Bu durumun postmodern Kkiiltiirtin 6zellikleriyle yakindan ilgili oldugu
gorilmektedir. Modernitenin temelini olusturan “Aydinlanma Projesi” Ozgiirlesme
vaadiyle ortaya ¢ikmistir (Harvey, 2003: 25). Bireyi ozgiirlestirecek olanin ““akil”
oldugu vurgulanmaktadir. Ancak postmodern anlayls, modernitenin bireyi
Ozgiirlestirmek yerine onu bir “demir kafes” ile ¢evreledigini sOylemektedir.
Postmodern anlayisa gore, bu durumun tistesinden gelinmesinin yolu, duygularin
ortaya ¢ikarilmasidir.

Kampanya erkeklerin aglayarak ozgiirlesmelerine vurgu yaparken, slogan

olarak “Olay Sende” ve “Senin Olaym Ne?” ciimleleri kullanmaktadir. Bu
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sloganlarla “fark” kavraminin alt1 ¢izilmekte ve her bir erkegin kendine 6zgii
ozellikleri oldugu vurgulanmaktadir. Erkeklerin kendilerini digerlerinden ayirt
edecek olan Ozelligi bulmalar1 ve buna uygun deodoranti kullanmalari mesaj1
verilmektedir.

Ancak kampanya s0ylemleriyle, Axe’in felsefesi arasindaki geliskiler “erkeklik
anlayisina” gergekten karst c¢ikilip ¢ikilmadigi  sorusunun tartisilmasini
gerektirmektedir. Bir yandan modern “erkeklik” anlayigina kars1 ¢ikilip, her erkegin
“6zel” oldugu vurgulanirken, diger yandan biitiin bu ¢abanin kadinlar1 etkilemek i¢in
yapildig1 sOylenmektedir. Axe’in internet sayfasindaki “hakkimizda” boliimiinde

marka su sekilde tanitilmaktadir:

“Diinyanim en popiiler erkek bakim markalarindan olan Axe, cool
ve macerasever imajiyla erkekleri kizlar karsisinda daha iddiali kilmak
icin tasarlandi... Her aroma, hedef kitle yani gercek kadinlar iizerinde
test ediliyor... Axe, 1983 yilinda Fransa’da piyasaya siiriildiiglinden beri
kadinlar1 etkilemek isteyen erkeklerin yardimcisi bir marka haline geldi.”

Axe’in ana hedef kitle olarak erkekleri degil, kadmlar1 tanimmladigi
goriilmektedir. Bir yandan “Ozgiirlesmeye” vurgu yapan marka temel hedefinin
“kadnlar1 etkilemek” oldugunu belirtmektedir. Erkeklere bir yandan “kendin ol”
mesaj1 verilirken diger yandan, ‘“kadinlar1 etkileme” gorevi hatirlatilmaktadir. Bagka
bir ifadeyle, kampanyadaki “0zgiirlesme” kadinlar1 etkilemenin bir araci gibi
konumlanmaktadir. Dolayisiyla aslinda yalnizca kadinlar etkilemenin yolu degismis

gibi gorinmektedir.
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Butler’a gore, postmodernizmle birlikte toplumsal cinsiyeti insa eden kiiltiir,
tek bir yasa degil, yasalar lizerinden degerlendirilmeye baslanmakta ve boylece
“biyoloji kaderdir” formiili gegersiz kilinmaktadir. Ancak diisiiniilmesi gereken
bagka bir nokta daha bulunmaktadir: Toplumsal cinsiyet ‘“yasalar” iizerinden
tanimlandiginda da modern anlayistaki kadar belirlenmis ve sabitlenmis olmaktadir.
Aradaki fark belirleyici olanmn biyoloji degil, kiiltiirel kodlar olmasidir (akt, Ozbek,
2016: 56). Dolayisiyla toplumsal cinsiyet anlayismnin kiiltiir tarafindan sekillendigi ve
kiiltiirel aracilarin bu anlayis1 bigimlendirmede etkisi oldugu sdylenebilir. Bu agidan
degerlendirildiginde Axe’in kampanyasinin kadinlar1 etkileme yollar1 ve erkeklerin
nasil davranmasi gerektigi ile ilgili postmodern anlayisi yansitan yeni kodlar iirettigi
gorulmektedir.

Ayni zamanda markanin kullandig1 diger reklam filmleri ve kampanyalarda, bu
kampanyada sunulan fikrin tam tersi erkeklerin sunuldugu gériilmektedir. Ornegin,
Axe Black dus jeli reklam filminde, Axe’in dus jelini kullanan erkek “erkekler de
aglar” kampanyasinda kullanilan erkek profillerinden oldukg¢a farklidir. Reklam
videolarinda klasik, fit viicutlu ve erkeksi karakterler kullanilmaktadir.®® Ornegin,
“Kizlar ustiine diisecek” kampanyasinda Victoria’s Secret modeli Karolina Kurkova
“Cok giizel kokan bir Tiirk erkegi i¢in Istanbul’a gelecegini” agiklamis. Kampanya
icin kurulan Web sayfasina erkekler sa¢ ve goz renklerini, boy bilgilerini girmistir.
Karolina sectigi erkekle birlikte Axe partisine katilmistir. Dolayisiyla, markanin

“erkeklik anlayigina” kars1 ¢ikmadigi, ¢ikiyor-mus gibi yaptigi sdylenebilir.

%6 http://www.axe.com.tr/videolar.php, Erisim tarihi: 10.11.2017.
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Ayrica, kampanyada bireysellesmeye dair pek c¢ok mesaj bulunmaktadir.
Postmodern dinya ben-odakli bir diinyadir ve kampanya kapsaminda
“bireysellesmenin” ve “sen Onemlisin” mesajinin (yeniden) iiretildigi goriilmektedir.
Rainer Funk (2013: 11-12), yeni donem hayat tarzin1 “Ben, ben oldugum olgiide
benim” seklinde agiklamaktadir. Ben-odaklilik yeni bir hayat tarzina doniismektedir.
Parcali bir kimlik yapisina sahip olan postmodern bireyin, “kendisini kendisi
yapacak” farki bulmas1 gerekmektedir.

Postmodern dénemde anlik ve 6zgiir bir “ben” duygusu bulunmaktadir (Funk,
2013: 55). Son 25-35 yilda “sen 6nemlisin”den, “ben 6nemliyim”e dogru bir gegis
yasanmistir. Bu nedenle bu donem Twenge gibi bazi yazarlar tarafindan “ben nesli”
olarak tanimlanmaktadir (akt. Yildiz, 2013a: 153). Kendi kimliklerini yaratma
sorumlulugu olan bireyler kendilerini digerlerinden ayiracak olan “farki1”
aramaktadirlar. Tiiketim diinyas1 ve dolayisiyla halkla iliskiler kampanyalar1 da “sen
onemlisin”, “iste aradigin fark burada!” mesajlariyla dolup tagmakta ve bireyler igin
kendi Grtnlerine ya da orgditlerine uyumlu olacak yeni kimlikler dnermektedirler.

Baudrillard (2008: 12), Recital sampuani iizerinden verdigi Ornekte bir
reklamda sampuani kullanan kadinin “her zaman oldugumdan daha fazla kendimim”
dedigini hatirlatmaktadir. Bu 6rnek, modiiler baska bir ifadeyle parcalanmis ve her
daim yeni Ogeler eklemlenebilecek bir kimlige sahip olan bireylerin iletisim
mesajlarmin kimliklerin olusumunda ve pekistirilmesindeki etkisini gostermektedir.

Axe’mn kampanyasinda da benzer ifadeler bulunmaktadir. Hem internet sitesi
iizerinden yayinladigi “Erkekler de Aglar Manifesto”’sunda hem de Can Bonomo’nun

sozlerini yazdig1 sarkida, “Gozyaslarin seni sen yapiyor” climlesi tekrarlanmaktadir.
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Bu kampanyada “seni sen yapan” oOzelligin godzyaslar1 oldugu vurgulanarak,
kampanya sayfasinda “parmak izlerin gibi gozyaslarin da sana 6zel” denilerek “fark”

kavraminin alt1 ¢izilmektedir. Her bir gozyasinin farkli oldugunun gosterilmesi i¢in

t57

farkli gozyaslar1 bio-art>” eseri haline getirilerek kampanya sayfasina yliklenmistir.

Yukaridaki gozyas1 “6zglrliiglin gézyas1” olarak bio-art eseri haline gelmistir.
Klipte aglarken gosterilen diger erkeklerin gozyaslari almmis, farkli temalarla
internet sayfasina bio-art formlar1 halinde eklenmistir. Bes farkli duygu igin, farkli
gbzyas1 fotografi bulunmakta, her fotografa tiklandiginda klipteki erkeklerin aglama

nedenlerini simgeleyen agiklamalar ekrana gelmektedir.®

5 Bio-art: Yasayan organizmalari igeren, yeni sayilabilecek bir sanat dali. Yapilan isin i¢inde mutlaka
yasayan bir canlinin, bir aktif gelisimin, degisimin olmasi lazim. Bio-artin onciilerinden Eduardo
Kac’mn tanimladigi gibi “herhangi bir sekilde biyolojik temalari adres veren isler, DNA, kromozom
resimleri, heykelleri, videolar1 bio-art kapsamina girmiyor”.

58 Ozgiirliigiin gdzyas1: “Bazen ayriliklara degil, ayrimcihiklara aglarsmn”.

Hirslarin  gozyasi: “Bazen yedigin yumruklardan degil, kaybetmeyi kendine yediremediginden
aglarsm.”

Pismanligin gézyasi: “Bazen gitsen de aklinda kalacag: icin aglarsin.”

Vicdanin gbzyasi: “Bazen kendine bakacak yiiziin olmadigi i¢in aglarsmn.”

Yalnizligin gézyast: “Bazen icindeki yalnizlik, disindaki kalabaliktan fazla oldugu icin aglarsin.”

169



Kampanya, duygularin1 ifade edebilen erkeklerin digerlerinden “farkli”
oldugunu vurgulamaktadir. Bio-art fotograflarinin iizerinde bulunan “Duygularini
Ozgiirce yasayan erkeklerin ne kadar essiz oldugunu bir kere daha gdsterdi” ifadesi
“fark” kavraminmn altmi ¢izmektedir. Ozetle kampanyada “sen &zelsin”,
“duygularini gosteren erkekler essizdir” mesajlar1 verilmektedir.

Ayrica, kampanya kapsaminda Can Bonomo ve klipte oynayan erkeklerin
gbzyaslar1 alinarak, laboratuvar ortaminda mikroskop altinda incelenmis ve bio-arta
dontistiiriilmistiir. Gézyaslarinin dakikalar iginde kuruyup buharlagsmasindan olusan
kristal tuz parcalari, kampanyanin lansmaninda sergilenmistir. Taki tasarimcisi
Manuk tarafindan Can Bonomo’nun gézyasindan bir kolye tasarlanmis ve tasarlanan
kolyenin erkeklerin dzgiirlesmesinin simgelerinden biri oldugu sdylenmistir.>°

Bio-art eserleri farkli basliklar altinda (6zgiirliigiin gézyasi, hirsin gézyast,
pismanhigin gézyast ve yalmizligin gozyasi) sergilenmis ve Klipteki erkeklerin
duygularmin yansitildig1 savunulmustur. Ancak durum tam olarak bdyle degildir.
Can Bonomo, Ayse Arman ile yaptigi soyleside, gbézyasmndan {iretilen kolyenin
yapimi i¢in bir tiipiin igine aglamasmi istediklerini ve bunu yaparken ¢ok
zorlandiginm1 soylemistir. Ne kadar zorlandigimi anlatirken su ifadeleri kullanmistir:
“Evet, biiyiik bir konsantrasyon gerektiriyor ama isin en paradoksal kismi su: En

sonunda aglayabildigin zaman o kadar mutlu oluyorsun ki bu sefer giilesin

%9 Axe’a Can Bonomo’lu Tamitim: Erkekler de Aglar, (31.03.2017),
http://www.reklamazzi.com/axea-can-bonomolu-tanitim-erkekler-de-aglar-video-148233.htm, Erisim
tarihi: 11.10.2017.
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geliyor.”®® Aglama eyleminin de bir meta haline getirildigi ve sergilenen
gbzyaslarinin “gergekten” sozl edilen duygular1 ifade etmedigi goriilmektedir.
Simiilasyon kavrami “tiikketim” baglaminda degerlendirildiginde “yeni
Urin”den bahsetmek gerekmektedir. Artik {irtinler, kendi kullanim alanlari/ihtiyag
diginda yeni anlamlar kazanarak birer simiilasyon haline donlismektedir. Funk (2013:
29-30), tirtinlere artik duygular, ihtiyaglar, ruh halleri, sicak bir ilgi, i¢sel yasantinin,
basarmm ya da avantajm sembollerinin atfedildigini savunmaktadir. Ornegin,
tiketiciler Reebok ayakkabi giyenlerin aktif, Marlboro icenlerin i¢ diinyalarinin
zengin oldugunu diisiinmektedir. Bu kampanya kapsaminda degerlendirildiginde
Axe’1n Uriinleri ve Axe markas: farkli anlamlar kazanmaktadir. Axe, deodorant ve
erkek sac {irlinleri satan bir markadir. Deodorant terlememe ve giizel kokma
ithtiyacini, sa¢ ile ilgili iirlinler ise sa¢ bakimi ihtiyacini karsilamaktadir. Ama bu
“ihtiyaca” kampanya ile yeni anlamlar yiiklenmistir: Ozgiirliik, duygularin dzgiirce

yasanmasi, asilik, erkeklik tabularinin yikilmasi.

0 Ayse Arman Soruyor, Can Bonomo Cevaplhiyor, (video),
https://www.facebook.com/hurriyet/videos/10158691678325694, Erigim tarihi: 12.10.2017.
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2.2.2. Gergek Guzellik (Dove / Unilever)

Kampanyanin Gergeklestigi Turkiye

Ulke/Ulkeler (Uluslararas1 kampanyanin Tiirkiye ayag
incelenmistir)

Kampanya Yih 2007

Kampanyay1 Gergceklestiren Ogilvy & Mather

Ajans/Ajanslar Edelman Public Relations

MARIOTESTINO+

Harbinger Communication

Kampanya Soylemlerinin Bireysellesme/Pargalanma
Icerdigi/incelenen Postmodern Similasyon
Kltur Ozellikleri -mis gibilik

Yeni Urlin

Unilever catis1 altinda bulunan ve kisisel bakim kategorisinde iirlinleri olan
Dove markast 1957 yilinda ABD’de kurulmustur. 1991-1994 yillar1 arasinda 55
iilkede lansmani yapilan marka, 1993 yilinda Tiirkiye’de satilmaya baslanmustir.
Kisa bir siire i¢cinde Tiirkiye’de bilinen ve ¢ok satilan bir marka haline gelmistir.

Unilever’in 2002 yilinda Dove’un pazarlama stratejisini yeniden gdzden
gecirdigi gorlilmektedir. Amaci, marka sadakati yaratmak i¢in kiiresel ve biitiinlesik
bir imaj yaratmaktw. Marka ile ilgili “kiiresel” bir deger ve anlam aranmaya
baslanmistir (Millard, 2009: 84). Bu amagla bir arastirma yapilmis ve bu arastirma

sonuclarindan sonra “Gergek Giizellik” kampanyasi1 ger¢eklestirilmistir.

61 Dove, http://www.superbrandsturkey.com/2005/dove.pdf, Erisim tarihi: 15.10.2017.
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Dove’un “Giizellikle lgili Gergekler” (The Real Truth About Beauty)
aragtirmasina dayanan, “Gergek Giizellik” kampanyasi 2004 yilinda baslamistir.
Dove arastirma sonrasinda yayinladigi raporda, bu arastirmanin amacinin “kadin,
giizellik ve saglik konularinda ve bu kavramlar arasindaki iliskiler ile ilgili kiiresel
anlayist ortaya ¢ikartmak™ olarak ifade etmektedir. Raporda, kadin giizelliginin
poptiler kiiltiirdeki temsillerinin, ne kisiye 0zgii ne de erisilebilir bir giizellik
anlayisini temsil ettigi soylenmektedir. Bu konudaki endisesini belirten Dove, bu
durumun kadinlarm kendilerinin giizelliklerinin farkina varmasmi ve tadim
cikarmasin1  engelledigini  vurgulamaktadir. Bu durum, kadinlarin saghgimni,
mutlulugunu ve 6zgiivenini de etkilemektedir.

Var olan giizellik anlayisini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan arastirma, 18-64 yas
aras1 3,200 kadinla, 10 iilkede (ABD, Kanada, Ingiltere, Italya, Fransa, Portekiz,
Hollanda, Brezilya, Arjantin ve Japonya) ger¢eklestirilmistir. Arastirmada, kadmlar
ve giizellik anlayis1 arasindaki iliskiyi anlamak igin kadmlarm kendilerini giizel
hissedip hissetmedigi, giizellikle ilgili toplumsal yargilar, kadinlar1 giizel hissettiren
riinler, estetik operasyonla ilgili fikirleri gibi pek ¢ok soru sorulmustur (Eycoff vd.,
2004: Report). Arastirma sonucunda, kadmlarin yalnizca %4’iiniin kendilerini
“glizel” olarak tanimladiklari, %72’sinin gilizel olmak i¢in biiyiik bir baski altiginda
oldugu, %80’inin her kadinin bir giizelligi oldugunu kabul ettigi ancak kendi
giizelliklerini fark etmedigi, %54 linlin nasil goriindiikleri konusunda kendilerinin en

2

biiyiik “giizellik elestirmeni” olduklar1 bulunmustur.%> Arastirma sonuglarini

degerlendiren reklam firmasi, bu arastrmanin “markayr biitiin  giizellik

52 Arastirmamz, http://www.dove.com/tr/stories/about-dove/our-research.html, Erisim tarihi:
15.11.2017.
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markalarindan ayristiracak giizel bir firsat” yarattigini gérmiistiir. Bu arastirma
sonuglar1 “yeni bir guzellik felsefesi” i¢in bir Pazar oldugunu gdstermektedir
(Millard, 2009: 84).

Arastirmanin yaymlanmasiyla es zamanli olarak Dove’un “Gergek Giizellik”

kampanyasmn ilk ayagi, ingiltere’de billboardlarin kullanimiyla baslamustir.

[J withered?
[J wonderful?

campaignforrealbeautyca <@ | Dove

_
(] fat? O flawed?
] fit?

[ flawless?

campaignforrealbeautycouk I | Dove | SRS % ¢ campaigniorrezibeautycouk W | Dae

Billboardlarda “geleneksel giizellik” anlayisma uymayan, Dove’un “siradan”
olarak tanimladigi kadin fotograflarmin yanina kutular agilmis ve Dove bu kadinlarin
nasil goriindiigiinii iki segenekli kutular aracilifiyla “hedef kitlesine” sorarak,
guzellikle ilgili kaliplara dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir. Kullanilan fotograflarin
altina, fotografta kirmay1 amacladiklar1 “giizellik kalibma” dikkat ¢ekilmis ve hemen
pesinden “giizellik tartismasina” katilmalar1 icin cagr1 yapilmustir. Ornegin,
kullandiklar1 beyaz sa¢li kadin fotografinin altinda “Neden daha fazla kadin beyaz
saclt oldugu i¢in mutlu degil? Giizellik tartigmasina katilin™ ifadesi yer almaktadir.

Kadinlarin “gergek giizellik” tartismasma katilmalar1 istenmis ve goriislerini ifade
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edebilmeleri icin campaignforrealbeauty.com Web sayfasi agilmis, oylamadaki
degisiklikler canli olarak bu sayfada yaymlanmistir.

Billboard ¢aligmasiyla baglayan halkla iligkiler kampanyasi 2004 yilindan
itibaren pek cok farkli projeyle devam etmistir: Kadinlarin “giizellik” anlayislarini
test edecek bir sosyal deney gergeklestirilmis, Dove Giizellik Yemini yaymlanmis,
Gergek Giizellik resimleri ve Dove Bant Projesi hayata gegirilmis, Ozgiiven Projesi
kapsaminda binlerce geng kiza e§itim verilmistir.

Kiresel bir marka olan Dove’un arastirmasini gergeklestirdigi tilkeler arasinda
Tiirkiye olmadigi, reklam filmlerinin Tiirkiye’de cekilmedigi ama Dove’un sosyal
medya hesaplar1 iizerinden yaymladigi ve kampanyanin Tiirkiye’de de hayata
gecirildigi goriilmektedir.

Dove vizyonunu “Giizelligin endise degil, kendine giiven kaynagi haline
getirilmesi gerektigine inaniyoruz. Iste bu yiizden, gériiniisleri ile pozitif bir iliski
kurmalar1 i¢in tiim diinyada kadmlarmma yardimci olmak, 6zglivenlerinin ve

63 seklinde

potansiyellerinin tamaminin farkina varmalarin1 saglamak i¢in buradayiz
tanimlamaktadir. Dove’un vizyonuyla uyumlu olarak ortaya ¢ikan kampanyanin
amaci ise “glizellik ile ilgili bir tartisma olusturmak ve tartismay1 cesaretlendirmek”
olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla Dove’un kampanyayla var olan “giizellik”
anlayisia kars1 ¢iktigi “her yasta giizellik”, “i¢inde bulundugunuz bedeni sevin”,

“kendiniz olun, giizel olun”, “her viicut giizeldir” gibi ifadelerle kadinlarin her yasta,

her bedende, her kiloda giizel oldugu anlayisinin altin1 ¢izerek, “giizellik”

8 Dove Gergek Guizellik Yemini, http://www.dove.com/tr/stories/about-dove/dove-real-beauty-
pledge.html, Erisim tarihi: 17.11.2017.
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anlayiginda bir doniisiim hedefledigi goriilmektedir. Dove, kampanya materyalleriyle
“kiilttirel aracilik” roliine vurgu yapmaktadir.

Kampanyada giizelligin tek tip olmadigi, kadinlarin her bedende, her yasta
giizel oldugu sdylenmektedir. Bu amagla bir manifesto yaymlanmistir:

“Cok uzun zamandir giizellik dar ve ulagilamaz stereotipilerle
tanimlandi. Simdi bunu degistirme zamani. Ciinkii Dove gercek
giizelligin farkl sekiller, bedenler, renk ve yasta geldigine inaniyor. Bu
nedenle ‘gergek giizellik® kampanyasina basladik. Yine bu nedenle bu
kampanyada yer alacaginizi diisiindiik. Hadi beraber giizelligi nasil
tekrar ‘gercek’ yapacagimizi diislinelim, konusalim, tartisgalm ve
ogrenelim. Campaignrealbeauty.com’a oyunuzu génderin.”

Bu manifestoyla bir yandan hedef kitle kampanyaya dahil edilmekte,
kampanyanin igeriginin liretilmesinde kullanirken, diger yandan var olan “giizellik”
anlayigina karsi ¢ikildigma yonelik bir soylem gelistirildigi goriilmektedir. “Gilizelligi
nasil tekrar ‘gercek’ yapacagimizi diisinelim” climlesiyle, sunulan guzellik
anlayisinin ger¢ek olmadigi, bu nedenle “gercek” olanin ortaya ¢ikarilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Dolayisiyla kampanyanin moderniteyle birlikte yiikselen “tek” giizellik
anlayigina kars1 ¢iktigi goriilmektedir. Beden ve “giizellik” ile ilgili kabuller donem
ve o dénemde hakim olan kiiltiire gore degismektedir. Inci User (2010: 149), bedenin
dogasma iligkin her yorum ve sdylemin kullanilan dil ve o dile kaynaklik eden
kiiltiiri yansittigin1 belirtmektedir. Baska bir ifadeyle, beden sadece bir organizma
degil, tarihsel ve kiiltiirel olarak belirlenen bir varliktir. Bu nedenle tarihsel kosullari,
insan bedenini, glizellik ve ¢irkinlik Olglilerini ve saghk durumlarini

tanimlamaktadir. Modern ve postmodern donemde de bedenin nasil algilandigmin ve
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buna baglt olarak “giizellik” anlayisinin farklilastigi goriilmektedir. Yiizyillar
boyunca beden, saklanilmasi, utanilmasi gereken, yasaklarla kisitlanan bir tabu
(Inceoglu ve Kar, 2010: 11) iken, bu anlayisimn moderniteyle birlikte ortadan kalktig
gorilmektedir.5

Bauman’in (2000a) bir “hakimiyet diirtlisii”, olarak tanimladigi modernitede
beden de aymi diirtiiyle, yeniden yapilandirilabilecek ve “kusursuzlastirilabilecek™ bir
arac haline doniismektedir. Aydinlanmayla birlikte insanin kendisinden ve
bedeninden sorumlu oldugu fikri ortaya c¢ikmistir. Boylece kisisel mutluluk igin
insanin kendi bedenini kendisinin kontrol edebilecegi fikri olusmustur (Inceoglu ve
Kar, 2010: 88). Modernitede bedeni “iyilestirme”, “doniistiirme” ve “6zgiir kilma”
iddias1 bulunmaktadir. Bu nedenle, daha dnceki donemlerde giindelik hayatin tiim
izlerini ve hazlarimi tasiyan, dogal kabul edilen beden anlayisinin yerine biitiin
bunlardan arindirilmis bir beden insa etme anlayisi olugsmustur. Modernlik, muglak
ve ele avuca sigmayan bedeni disipline etmeyi amaglamaktadir. Yani, beden artik
verili degildir ve bedeni ingsa etmek miimkiindiir (Bilgin, 2016: 226, 227). Beden ve
Ozellikle de kadn bedeni lizerinden tanimlanmaya baslayan giizellik, bir metaya
dontismiis ve seri olarak Uretilen bir guzellik anlayis1 olusmustur (Glzel, 2013: 37).
Modern zamanlarda “giizellik” kavrami hos, enfes, ideal beden, ¢ekici gibi ifadeleri
cagristirmaktadir (Kesim ve Kar, 2010: 198). Daha dnceki donemlerde iyi beslenen

ve bedenleriyle calismak zorunda olmayan iist sinif mensuplarinin bir 6zelligi oldugu

%4 Giizellik kavrammnin da dénemlere gore farkli anlamlar tagidig: tartistlmaktadir. Bir donem giizellik
agirlikli olarak tinsel calismalarda kullanirken, bir donem neredeyse matematiksel formiillere
indirgenmistir. Bu c¢agda ise gilizel kavraminin bedenle ve o6zellikle de kadin bedeniyle
Ozdeslestirildigi gorilmektedir (Kesim ve Kar, 2010: 191).

177



icin sigmanlik “giizellik” olarak goriilirken, modern toplumda zayiflik giizel” olarak
kabul edilmekte, kilolarin1 koruyabilen ve spora zaman ayirabilen insanlar ideal
olarak tanimlanmaktadir (User, 2010: 150). Sonug olarak “giizellik”, kadmlarin
ulagmak i¢in ugrasmalar1 gereken bir norm haline gelmistir. Dove’un kampanya
mesajlartyla bu fikre kars1 ¢iktig1 goriilmektedir.

“Glizellik herkesin hakki” soziiyle yola ¢iktigini belirten Dove, kampanya
boyunca “giizelligin bir kaygi degil, bir 6zgiiven kaynagi olmasi gerektigini”
vurgulamaktadir. Kadmlarin  “kendilerini nasil iyi hissediyorlarsa, 0 halde

olmalar1”’m®

savunan Dove, boylece tek ve dogru “giizellik” anlayisina karsi
cikmakta ve postmodern kiiltiiriin  farkliliklar1  ©6ne ¢ikaran durusunu
desteklemektedir.

Kampanyanin gergeklestigi iilkelerde yaymladigi giizellik yeminiyle de bu
politikasmni desteklemektedir. “Giizellik yemini” 3 maddeden olusmaktadir.®® flk
maddede, iletisim ¢alismalarinda “modellere degil, ger¢ek kadinlara yer verdikleri”
soylenmektedir. Bu maddeyle Dove, kampanyalarinda model kullanmayacagina,
toplumlarin ¢esitliligini yansitacagina, farkli yas, beden o6l¢iileri, sa¢ rengi ve stile
sahip gercek kadinlara yer verecegine séz vermektedir. ikinci maddede, “kadinlar:
gercek hayatlarinda olduklar1 gibi yansitiyoruz” diyerek, kullandiklar1 kadin
imajlarinda higbir dijital oynama yapilmadigmi belirtmekte, gorsellerin manipule

edilmedigini vurgulamaktadir. Son maddede ise, “bedenlerine ve kendilerine giivenli

olmalar1 konusunda geng kizlara destek olduklarini” ifade etmektedir. Yayinladiklar1

% Dove Gergek Guizellik Yemini, http://www.dove.com/tr/stories/about-dove/dove-real-beauty-
pledge.html, Erisim tarihi: 17.11.2017.
% Dove Gergek Guizellik Yemini, http://www.dove.com/tr/stories/about-dove/dove-real-beauty-
pledge.html, Erisim tarihi: 17.11.2017.
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manifestoyla uyumlu olarak olusturduklar1 “gercek giizellik yemini” metniyle
Dove’un medyada manipiile edilen ve “kusursuzlastirilan” moderniteye 6zgli kadin
imajlarina karsi bir durus sergiledigi goriilmektedir.

Kampanya kapsaminda yaymlanan “Kendi  Giizelligimizi Neden
Gormeyelim?”  videosunda kadinlarin  “giizellik” konusunda en biiylik
elestirmenlerinin kendileri oldugunun vurgulandigi goriilmektedir. Videoda farkli
iilkelerden kadinlara “en ¢ok nerenizi begeniyorsunuz?” sorusu sorulmaktadir. Bu
soru karsisinda kadinlarm hemen hemen hepsi duraksamakta, bir kismi “cevap
vermek zor” derken, biri “belki bacaklarim, eger kapaliysa” demektedir. Ancak
kadinlara yanlarindaki arkadaslarinin en ¢ok neresini begendikleri soruldugunda, ¢ok
rahat bir sekilde yanit verdikleri goériilmektedir. Videonun en sonunda ise ‘“hep
birlikte giizellige bakisimiz1 degistirebiliriz” ifadesiyle birlikte Dove logosu
belirmektedir.

Kampanyada yalnizca videolar, reklam filmleri, sosyal deneyler degil ayni
zamanda interaktif uygulamalar da kullanilmistir. “Dove tikla ve glizelles”
uygulamasi drneklerden biridir. Oncelikle, “mucizevi yontemle diimdiiz bir karm”,
“goOzalt1 morluklarina elveda”, “sivilce izlerine mucize ¢oziim” gibi bannerlar
yoluyla vicutlarindan sikayet¢i olan kadinlar sisteme yonlendirilmektedir. Bu
bannerlar araciligiyla siteye giren kadnlarin karsilarma giizellesmeye nereden
baslamak istediklerini soran bir yazi ¢ikmaktadir: Yiiz ya da viicut. ki secenekten
birini secen kullanicidan, bir fotografin1 yiiklemesi istenmektedir. Fotograf
yiiklendikten sonra, bir kiz cocugunun videosu ekranda goériinmektedir. Kiz ¢ocugu

sOyle demektedir:
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“Ne kadar gilizel oldugunu gormek ister misin? Sen boyle
oldugun gibi ¢ok giizelsin. Benim kim oldugumu merak ediyorsun.
Ben i¢indeki kiigiik kiz ¢ocuguyum. Ileride dogacak kizin ya da sana
hayran yegeninim. Sen kendini ne kadar giizel hissedersen, ben de o
kadar gilizel hissedecegim (...) Senden bir sey istesem, hic
degismesen.”

Videonun en sonunda ise “biz boyle giizeliz sakin unutma” ifadesi
gOrulmektedir. Kadmlarin kendilerini giizel hissetmelerinin, etraflarindaki diger
insanlar1 da etkileyecegini vurgulayan video, kadimnlarm sivilceleriyle, gozalti
morluklariyla ya da diimdiiz olmayan karmnla da “giizel” oldugunu vurgulamaktadir.
Kampanya boyunca kadmlarin “kendilerini sevmeleri” ile “giizel olmalar1” arasinda
bir baglant1 kurulmaktadir. Baudrillard (2008: 168), modern dénemde giizelligin
kadin i¢in mutlak ve dinsel bir buyruga doniistiigiinii soylemektedir. Oyle ki giizel
olmak ne doga vergisi ne de ahlaki niteliklere ektir. Giizel olmak is diinyasindaki
basar1 gibi, beden diizeyinde segilmis olmanin bir gostergesidir. Ona gore, bu
durumun nedeni “bedenin yeniden kesfi’dir. Bedenin yeniden kesfi piiritanizm
cagindan sonra fiziksel ve cinsel 6zgiirlesme bigimi altinda ger¢eklesmistir. Bedenin
bir kurtulus nesnesine doniismesinin kanitlar1 olarak, Kitle kiltiriinde bedenin
etrafim kusatan, saglik, diyet, tedavi kiltiirli, zariflik, bedeni kusatan arzu soylemi
gosterilmektedir (Baudrillard, 2008: 163). Ancak Baudrillard, bu kusatmanin
ekonomik tipte bir yatirim oldugunu, “yeniden sahip c¢ikilan” bedenin kapitalist
amagclara bagl olarak zaten bir yatirim oldugunu belirtmektedir (Baudrillard, 2008:
166). “Bedenimi kesfediyorum”, “bedenimi sevmeye basladim™ gibi ifadelerle,

bedene yeniden sahip ¢ikilmis ve beden bir kiiltiir varligi gibi g¢ekip cevrilen,
180



diizenlenen bir toplumsal statti gostergesi olmustur. Degisen beden anlayisi ve ona
temel olan “Ozgiirlesme” sOyleminin  ardinda bedenin emek giiciinde
somiiriilmesinden daha derin sekilde yabancilagmis bir tiiketim nesnesine doniigsmesi
s6z konusudur (inceoglu ve Kar, 2010: 79). Dolayisiyla “kadmlar icin bedenlerini
daha 6zgiir kilma yoluna gitme tercihi aslinda bir anlamda baska bir kolelik degil
midir?” sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Ozgiirliik paketi olarak sunulan bedene sahip
¢ikma hikéyesi bir estetik baskiya doniismektedir (Kesim ve Kar, 2010: 213).

Dove gergeklestirdigi kampanya araciligiyla “bu baskidan kurtulma” vaadinde
bulunmaktadir. Kampanya boyunca kullandig1 “kendiniz olun, giizel olun”, “Her
viicut giizeldir” ve benzeri ifadelerle kadinlarm giizel hissetmek i¢in baski altinda
olmamalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Biitiin bir kampanya “dogalligin”, giizellige
giden yol oldugunu soéylemektedir. Ancak kampanyada kadinlarla giizellik arasinda
kurulan dogrudan baglant1 sorgulanmamaktadir. Kadinlar hala giizel olmak, glzel
hissetmek  zorundadir. Yalnizca giizellige giden yolda bir doniisim
hedeflenmektedir. Dove giizellige giden yolun “dogallik”, “6zgiiven”, “kendini kabul
etme” gibi kavramlardan gectigini soylemektedir. Bu durumun da postmodern kiiltiir
ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Ozellikle son yillarda farkli bedenlerde, farkli
ozelliklere sahip kadmlarin da giizel olduguna yonelik bir sdylem gelismektedir.
Ornegin, biiyiik beden mankenler hizla moda sektoriinde yer edinmeye baslamistur.
Cok sayida biyiik beden kadmm {inli markalar i¢in podyuma ¢iktigi

gortlmektedir®”. Var olan giizellik anlayismi sorgulayan kampanyalar ortaya

672010 yilinda Newyok’da biiyiik beden mankenlerin yer aldig1 bir defile gergeklesmistir. Defile
organizasyonun gergeklestirenler, bu tercihlerini “podyumda kendileri ile 6zdeslestirebilecekleri bir
manzara istiyoruz” ifadesiyle agiklamistir.
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¢ikmaya baslamistir.®® Kadmlar1 medyada “kusursuz” gdsteren uygulamalara karsi
elestirel bir durus olusmaktadir. Dolayisiyla, Dove kampanyasinin hem bu kiiltiirden
etkilendigi hem de bunu yeniden trettigi goriilmektedir. Ancak Dove’un gergekten
“modern giizellik” tamimlarina karst c¢ikip ¢ikmadigi oldukga tartigmali
gorinmektedir.

Dove bir yandan “modern giizellik kaliplarin1” elestirerek “dogalligin”, “kend1
gibi olmanin” giizellik i¢in yeterli oldugunu sdylerken, diger yandan “dogal giizellik”
icin yapilmasi gerekenleri anlatmaktadir. Kampanyay1 agiklarken, Dove su ifadeyi
kullanmaktadir: “Giizellik herkesin hakki. Dove iistiin bakim saglayan iiriinleri ile
tim kadinlari, gilizelliklerini ortaya koymak icin kendilerindeki potansiyeli fark
etmeye c¢agmiyor”. Bu ifadeyle oOncelikle kadmlarin “glizel olma” hakk:
vurgulandiktan sonra, giizellik i¢in “bakimli” olma gerekliliginin ima edildigi ve
“listiin bakim” saglayan bir marka olarak Dove’un konumlandirildig1 gérilmektedir.

Dove’un diger reklamlarinda da benzer bir durum bulunmaktadir. Shea Butter
ve Vanilya dus jeli reklaminda, “yumusacik bir cilt ve benzersiz kokulara” sahip

olmanm gerekliliginden®®, 2014 yilinda yaymlanan reklaminda, “daha isiltili bir

.(http://www.bbc.com/turkce/haberler/2010/09/100910_fashion_plussize). Calvin Klein markasimin
podyumda biiyiik beden manken kullanmas, viicut 6lgiileri ile ilgili bir tartisma baslatmistir
(https://www.haberler.com/manken-myla-dalbesio-nun-bedeni-abd-yi-6681501-haberi/). Tiirkiye’de
giderek daha fazla modaci “biiyiik beden” tasarimlara ve farkli bedenlere yonelik iiriinlere ihtiyag
oldugunu ve bunlarin podyumda temsil edilmesi gerektigini savunmaktadir
(http://www.milliyet.com.tr/buyuk-beden-manken-Kitligi-
yasiyoruz/pazar/haberdetay/25.04.2010/1229324/default.htm). Bu orneklerin artirilmasi miimkiindir.
% QOrnegin, ABD’de Silvana Denker’in baslattigi Ornegin, ABD’de Silvana Denker’in baslattig
#lovebody kampanyasi biiyiik bir yanki uyandirmustir. Denker, ideal giizellik anlayigina uymasa bile
her kadinin giizel oldugunu savunmaktadir. Kampanya kapsaminda kadmlar, #lovebody etiketiyle
milkemmel olmayan fotograflarini paylagmistir.

% Dove Tirkiye, Dove Dus Jeli-Shea Butter, 21.03.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=zxM-jkzIhFM, Erisim tarihi: 20.11.2017.
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cildin asktan degil, Dove’dan” kaynaklandigindan™ séz edilmektedir. 2013’te
yayinlanan bagka bir reklamda ise, “Giizelliginizin %10’u sizin i¢in yeterli mi? Tabii
ki hayrr... %100 giizellik icin Dove besleyici siitleri” ifadesi kullanilmaktadir.”* Bu
ifadeler, Dove’un kadnlarin yalnizca “kendileri” olduklar1 i¢in giizel olduklar1
fikriyle karsithk gostermektedir. Kadinlarin giizel olmak i¢in bakimli olmaya ve
dogal goriinmeye ihtiyaclar1 oldugu vurgulanmaktadir. Bunu saglayacak ise, Dove
markasinimn iiriin yelpazesinde bulunan kremler, sampuanlar, dus jelleridir. 2015’te
yaymlanan reklam, Dove’un nemlendirici riinlerinin kisa bir tanitimindan sonra

ekranda “giizellik i¢in her giin Dove”’?

climlesiyle “gilizellik” icin Dove’a ihtiyag
oldugunu agik¢a belirtmektedir.

Dove’un “Gergek Giizellik Cizimleri” olarak yayiladigi sosyal deneyi iceren
videosunda da benzer geliskiler bulunmaktadir. Bu projede, kadnlar tek tek odaya
almarak kendilerini anlatmalar1 istenmektedir. Onlar kendilerini anlatirken,
kendilerini gérmeyen bir robot resim uzmani, robot resimlerini ¢cizmektedir. Kadinlar
kendilerini tarif ederken, “¢enem biraz disar1 firliyor gibi”, “biraz sisman, yuvarlak
bir yilizim var”, “bliyiik bir alnim oldugunu soyleyebilirim” gibi ifadeler
kullanmaktadirlar. Kadinlardan odada gordiikleri diger kadini1 anlatmalar1 istenince

“inceydi, yani elmacik kemiklerini gorebiliyordunuz”, “giizel bir burnu vard1”, “cok

giizel, mavi gozleri vardi” gibi ciimlelerle tarif ettiklerini goriilmektedir. Daha sonra

0 Dove Tirkiye, Daha Isiltth Bir Cilt Asktan Degil, Dove’dan, 21.02.2014, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=WOXHgR54g00, Erisim tarihi: 20.11.2017.

1 Dove Turkiye, Dove Besleyici Viicut Siitleri %100 Giizelligin Keyfine Varin, 25.06.2013,
(video),

https://www.youtube.com/watch?v=42c8fS-gSpo, Erisim tarihi: 20.11.2017.

2 Dove Tirkiye, Reklam Filmlerimiz, 03.03.2015, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=h4t2c3tznQw&list=PL cehzE4Aw_kiCartVzlh v8BWF7lyyETXEP&

index=4, Erisim tarihi: 20.11.2017.

183


https://www.youtube.com/watch?v=WOXHgR54g0o
https://www.youtube.com/watch?v=42c8fS-gSpo
https://www.youtube.com/watch?v=h4t2c3tznQw&list=PLcehzE4w_kiCartVzIh_v8WF7lyyETXEP&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=h4t2c3tznQw&list=PLcehzE4w_kiCartVzIh_v8WF7lyyETXEP&index=4

kadinlarmm ¢izilmis iki resmi yan yana konarak, resmi ¢izilen kadmlarin portrelerini
degerlendirmeleri istenmektedir. Birbirinden ¢ok farkli iki resmi goren kadinlar
duygulanirken, kendilerini gilizel hissetmenin ne kadar Onemli oldugu, hatta
giizelligin arkadaslik tercihlerinde, bagvurduklar1 islerde, c¢ocuklarina karsi
davraniglarinda dahi etkili oldugunu ve “mutluluk i¢in bundan daha 6Gnemlisi
olmadigint” soyledikleri goriilmektedir. Video, “diigiindiigiinden daha giizelsin”
ifadesiyle sona ermektedir.”

Videoda bir yandan her kadinm “giizel” oldugu vurgulanirken, diger yandan
giizel ve ¢irkin olarak goriilen dzellikler pekistirilmektedir. Ornegin cikik bir ceneye
sahip olmak, yuvarlak ve sisman bir yiize sahip olmak, biiyiik bir alina sahip olmak,
kirigiklar  “cirkin” kadin 0Ozellikleri olarak degerlendirilirken; ¢ikik elmacik

kemikleri, mavi gozler “guzel” 6zellikler olarak konumlandirilmaktadir.

Kadmlarin kendilerini anlatimlar1 iizerine ¢izilen ve daha “¢irkin” olarak
degerlendirilen ¢izimlerde kadinlarm kirisiklar: oldugu, ikinci resme gore daha yash

ve daha sisman olduklar1 goriilmektedir.

3 Dove Tirkiye, Dove Gergek Guizellik Cizimleri, 19.04.2013, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=10Aeyeh gKKk, Erisim tarihi: 21.11.2017.
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Dove “gercek giizellik” ifadesini kullanarak, “6zgiiven” kavraminin {izerinde
durmasina ragmen, belirli glizellik kaliplarini yeniden iiretmektedir. Kampanyanin
farkli etkinlikleri ve videolarinda “giizelligin bir baski unsuru olmamas1” gerektigi
sOylense de, kampanyada verilen mesajlarla yeni bir baski olusmaktadir: Kadinlar
dogal giizellige ulagsmalidir, bunun i¢in de bakim {riinlerini kullanmalari
gerekmektedir. Kampanyada her yasta giizel olunabileceginin siklikla dile
getirmesine ragmen, marka yaslanma karsiti kremler satmaktadir. Web sayfasinda
“glizellik sirlar1” bashgi altinda cildi nemlendirmenin 6nemi, ruju diizeltmek, goz
rengine uygun goz far1 segmek gibi 6nerilerde bulunulmaktadir.

Kampanya boyunca, aslinda her kadinin giizel oldugu ama kadmlarin bunun
farkinda olmadiklar1 mesaji yinelenmektedir. Giizellik baskisi, kadinin kendi kendine
uyguladigi bir baski gibi gosterilmekte, toplumun giizellik yargilarindan s6z
edilmemektedir. “Gtlizel hissetmek senin elinde” projesinde de benzer bir durum
bulunmaktadir. Dove ekibi dort hafta boyunca San Francisco, Sangay, Delhi, Londra
ve San Paulo’yu ziyaret etmistir. Proje bir sosyal deney olarak gerceklestirilmistir.
Gittikleri sehirlerdeki iki girisi olan bir binanin ilk girisine “giizel”, ikinci girisine
“ortalama” tabelas1 yerlestirilmistir. Bu kapilar1 goéren bir kamera araciligiyla
kadinlarin hangi kapidan gectikleri tespit edilmis ve farkli kapilar1 segen kadinlarla
roportajlar yapilmistir. Videoda kadinlari hangi kapiy1 sececeklerini diisiinmek icin
duraksadiklar1 ve c¢ogunun “ortalama” kapisini sectigi goriilmektedir. Yapilan
roportajlarda kadinlar “kendini nasil gordiiglinle diinyanin geri kalanmnin seni nasil
gordiigiinii kiyaslamak zor”, “kendimi giizel hissetmek ulasilamayacak kadar uzak”,

“glizel harika bir kelime, neden onu tercih etmeyesiniz” gibi climlelerle neden
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oncelikle “ortalama” kapisint segtiklerini ama aslinda “gilizel” kapisin1 se¢gmeleri
gerektigini anlatmaktadir. Operasyon miidiirii Becky Getz de kampanyanin amacini,
“umut ediyoruz ki diinyay1 sehir sehir gezerken daha ¢ok kadina giizelligi segmeleri
icin ilham verecegiz” seklinde agiklamaktadir.”

Kampanyada “giizel hissetmek senin elinde” denilmektedir. Dolayisiyla giizel
olmak ve giizel hissetmek kadinlarin sorumlulugundadir. “Giizellik band1” projesinde
de ayni mesaj tekrarlanmaktadir. Psikolog Ann Kearny Cooke’un onciiliigiinde
yapilan projede, kendilerini giizel bulmayan kadinlar ¢agirilarak, “giizellik” i¢in yeni
bir teknoloji bulundugu sdylenmistir. Bu bant teknolojisinin kullanimi oldukca
kolaydir. Kadinlardan RB-X bandini kollarina her giin takmalar1 ve bu sekilde
glizellesecekleri sdylenmistir. Bandi kullanan kadinlardan her giin video-gunliik
tutmalar1 istenmistir. Video-giinliiklerden kesitlerin sunuldugu videoda, kadinlarin
kendilerine giivenlerinin her giin arttig1, kendilerini daha giizel hissetmeye
basladiklar1 goriilmektedir. Videonun sonunda ise, bu bandin aslinda yalnizca bir
plecebo etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunu 6grenen kadinlar duygulanmakta,
cogu aglayarak kendi giizelliklerinin artik farkinda olduklarmi soylemektedirler.”
Dolayisiyla, kadinlari “kendilerini giizel hissetmemelerinin nedeni” kendileridir. Bu
sOylemin bireysellesmeyi yeniden {iirettigi sdylenebilir. Bauman bireysellesmenin bir
secenek degil, kader oldugunu belirtmektedir. Postmodern diinyada kadinlar ve
erkekler kendi diis kirikliklar1 ve dertlerinden oOtiirii  suglayacak kimse

bulamamaktadir. Bireyler korku, endise ve yakinmalarmin cefasmi tek baslarina

"4 Glzel Hissetmek Senin Elinde, (video), http://www.dove.com/tr/stories/campaigns/choose-
beautiful.html, Erisim tarihi: 21.11.2017.

s Dove Bant Projesi, (video), http://www.dove.com/tr/stories/campaigns/patches.html, Erisim tarihi:
21.11.2017.
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cekmektedir (Bauman, 2001: 36,63). Kampanya kapsaminda kadmlarin kendilerini
giizel hissetmemeleri kendi sorunlar1 olarak sunulmustur. Hatta bu amagla Dove
tarafindan Ozgiiven egitimleri gerceklestirilmistir. Kampanya kadinlar1 bir araya
toplayarak, var olan giizellik anlayisina karsi ¢ikmayi degil, kadmlarm tek tek
bireyler olarak bu meseleyle bas etmeleri gerektigi fikrini yaymaktadir. Giizel
hissetmek kadmin elindedir ve bu konuda yardim alabilecegi kimse yoktur. Ancak
dogal goriinerek ve bakimli olarak bu sorunun iistesinden kendi basma gelebilir ve
gelmelidir.

Kampanyay1 agiklarken Dove “tipki diger tercihleriniz gibi, giizel hissetmek
sizin elinizde. Ne var ki, kendine ¢ok guivenenler bile bu kelimeyi kullanmaktan uzak
durabiliyor. Belki de bu kelimenin sadece siiper modellere 6zgii oldugunu
digiindiigiimiizden, belki de kriterleri karsilamadigimizi disiindiiglimiizden”
ifadesinden sonra sunu eklemektedir, “birinin, yeni bir trendin veya derginin ¢ikip,
giizel hissetmeye baslamamiz i¢in bize izin vermesi igin bekleyemeyiz. Bizler
kadmiz. Bizler giigliiyiiz. Kendimiz i¢in giizel olanmi secebiliriz”.”® Bu agiklamada
Dove, “biz” dili kullanmasma, “bizler kadiniz, giicliiyliz” demesine ragmen her
kadinin “kendisi” i¢in, “kendini” giizel hissetmek i¢in “kendi” basma eyleme
gecmesi gerektigini soylemektedir.

Dove, kuresel kampanyasinda “glizelligi tartismaya” ac¢tigini savunmaktadir.
ABD’de  ve  Kanada’da  gerceklestirdigi ~ kampanyalarda  kullanicilar1

www.realbeauty.com adresine davet ederek, “gercek giizellik” ile ilgili diisiincelerini

6 Glizel Hissetmek Senin Elinde, (video), http://www.dove.com/tr/stories/campaigns/choose-
beautiful.html, Erigim tarihi: 21.11.2017.
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paylasmalar1 konusunda cesaretlendirmistir. Bunun amacmi da “giizelligi yeniden
‘gercek’ yapmak™ olarak sunmustur.

Web sayfasinda baglayan giizellik tartismasi daha sonra Twitter (zerinden
devam etmistir. Bu tartismalarda kadinlarin paylasimlarmin inceleyen Kim (2010),
forumda kadmlarin kendilerinde giizel buldugu 6zellikleri paylastiklarint (6rnegin,
“ellerimi seviyorum”, “sanatsal becerilerim olmasini seviyorum”, “kii¢lik gogiislerim
var ama yine de giizel gériiniiyorlar” gibi), bunun yani sira medyanin tek yanli olarak
sundugu, zayif ve kusursuz kadinlar1 6n plana ¢ikaran anlayisinin elestirildigini
soylemektedir. Caligmasinda online forumun psikolojik saglik ile bagni kuran Kim,
online tartismanin kadmlarin kendilerini daha az yalmiz hissetmelerini ve
ozgilivenlerinde bir artis yasanmasini sagladigini belirtmektedir.

Ancak bu forumun bir “katilim simiilasyonu” yarattig1 soylenebilir. Forumda
kadinlar medyanin giizellik anlayisimi elestirmis ve her kadmnin giizel oldugunu
savunmuslardir. Ancak forumdan ¢ikan tartismanin degil medyanm isleyisine,
Dove’un “giizelligi” nasil ele aldig1 tizerinde de bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
Dove, kadinlar iizerindeki “giizellik” baskini kaldirmamus, yalnizca “glizelligin
tanimini degistirmistir. Kampanyada, her kadinin “bakimli” oldugu siirece gizel
oldugu mesaj1 tekrarlanmaktadir. Kadmnlarin hangi bedende olduklarinin ya da kag
yasinda olduklarinin 6nemi yoktur. Farkli bedenlere sahip olan, farkl kilolardaki,
farkl wrklardaki kadinlar giizel olabilirler. Ancak bir yandan da bunun 6n kosullunun
bazi friinleri kullanmak oldugu fikri tekrarlanmaktadir. Dove’un bir reklam
kampanyasmda belirttigi gibi “Giizellik i¢in her giin Dove”a ihtiya¢ vardir. Bunun

yani swra, Dove kampanyalarinda artik modellere degil “gercek kadinlara” yer
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verecegini belirtmistir. Ancak Dove’un 6zellikle reklamlarinda kullandig1 kadmnlarin
manken ya da model olmasalar da model gibi kadinlar oldugu goriilmektedir. Bu
durum da “gercek” olduklar1 bu denli vurgulanan “giizel” kadinlarin varligiyla baska
bir baski unsuru olusturmaktadir.

Kampanyada Dove’un bir yandan postmodern kiiltiirlin 6gelerini yeniden
tirettigi ama ayni zamanda kendi {irinleri lehine mesajlar olusturdugu gortlmektedir.
Dogallik, Dove’un kendi iiriinlerinin &zellikleri arasinda vurguladigi en 6nemli
degerdir. Biitiin kampanya “dogallik” Uzerinde yukselmektedir. Dogal s6zciigii,
“dogada olan, dogada bulunan, kendiliginden olan, yapay karsiti, katiksiz, saf’’’
anlamina gelmektedir. “Dogal giizellik” denildiginde ise, kendiliginden olan, saf bir
giizellikten s6z edilmektedir. Bu kapsamda “dogal giizellik” i¢in herhangi bir
giizellik iirlinlin kullanilmasma gerek yoktur. Ancak Dove, ortiik bir sekilde “dogal
giizellige” ulasmak i¢in kendi dirtinlerinin kullanilmasi gerektigini mesajini
vermektedir. Dolayisiyla, Dove markaya ve {iriinlerine “yeni” bir anlam
yiiklemektedir. Dove iirlinleri yalnizca ihtiyaci karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda

“dogal giizellige” ulasmak icin gerekli iirlinler olarak konumlanmaktadir.

7 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=DO%C4%9EAL, Erisim tarihi:
21.11.2017.
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2.2.3. Cheetos Muizesi (Cheetos /Pepsi Co)

Kampanyanin Gerg¢eklestigi ABD

Ulke/Ulkeler (2018 yilinda kampanyanin Tiirkiye ayagi da
baslatilmistir.)

Kampanya Yih 2016

Kampanyay1 Gergceklestiren Ketchum, The Marketing Arm, Goodby

Ajans/Ajanslar Silverstein&Partners

Kampanya Séylemlerinin Postmodern sanat

Icerdigi/incelenen Postmodern Simiilasyon

Kultur Ozellikleri “Her sey uyar”

1965 yilinda Frito-Lay ile Pepsi-Cola 'nin birlesmesiyle olusan Pepsi Co’ya
bagl olan Cheetos tarafindan gergeklestirilen “Cheetos Miizesi” kampanyasinin
Ketchum, The Marketing Arm ve Goodby Silverstein&Partners ajanslarinin bir araya
gelmesiyle olusturuldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, kampanyada hem halkla
iligkiler hem pazarlama hem de bir reklamcilik ajansi birlikte ¢aligmistir. Kampanya
2017°de Cannes PR Lions kategorisinde aday olmus ve iki Altin Halkla iligkiler
odiilii kazanmustir.

Kampanyanin Cheetos paketlerinden ¢ikan “Cheeto”lardan bir sanal miize
olusturma fikriyle ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Kampanyada “sanat eserleri” olarak
tanimlanan ve Dbelirli sekillere benzetilen “Cheeto”larm  bulunmasi ve
cheetosmuseum.com adresine yuklenmesi istenmektedir. Yiiklenen “cheeto”lar
arasinda bir yarisma diizenlenecegi ve toplamda 150.000 dolar 6diil dagitilacag:
duyurulmustur. Hangi “sanat eserinin” kazanacagi kullanicilarin gevrimici (online)

oylarla belirlenmistir. Kazanan pargalarin sergilenmesi ve oylamanm ger¢eklesmesi
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icin acilan cheetosmuseum.com sitesine 127,717 Cheetos fotografi gdnderilmistir.’®
Kampanyanin gordiigii ilgi sonrasinda sanal miize igerisinden secilen parcalar
“gercek” bir miizede sergilenmis ve miizeyi 11.000 kisi ziyaret etmistir’®.

Cheetos’un Pazarlama {letisimi Direktorii Joan Cetera kampanyanm ortaya
cikigin1 soyle anlatmaktadir: “Instagramda ve diger sosyal medya platformlarinda,
insanlarm Cheeto’larmi diger seylere benzettikleriyle ilgili paylasimlar yaptiklarini
gordiik. Zaten bu tiiketici davranis1 gerceklesiyor. Biz bu bunu alip, nasil herkes i¢in
olan bir seye doniistiirebilecegimizi diistindiik” (Fredrick, 2017). Dolayisiyla
Cheetos’un zaten var olan bir egilimi bir kampanya fikrine, hedef kitlesi ile iletisim
kurmak i¢in yeni bir uygulamaya doniistiirdiigli goriilmektedir.

Kampanyanin temel amaci, insanlari Cheetos paketine bakmaya ve hangi
sekilleri bulduklarini gdstermeye tesvik ederek tiiketici katilimini artirmak olarak
sunulmaktadir. 2016 yilinda baslayan kampanya, “Cheetos sanat eserleri ariyor”
bashigiyla duyurulmustur. Tiketiciler Cheetos paketinden bulduklar1 sekillerden
“sanat saheserleri” (art masterpiece) yaratmalar1 i¢in cesaretlendirilmistir. En iyi 10
sekil “Cheetos sanat koleksiyonu” kapsaminda online miizede sergilenmistir
(Benjamin, 2016).

Cheetos, kampanyanin baglangicindan itibaren sosyal medya hesaplari
Uzerinden kampanya ile ilgili haberleri, bilgileri aktarmis ve bulunan sekillerin birer

“saheser” oldugunu vurgulamistir. Cheetos’un resmi Twitter, Facebook ve Youtube

78 Creativity Cannes Lions, Cheestos Museum (case video), 8. 10.2017, (video)
https://www.youtube.com/watch?v=xiRXizGIwJA, Erisim tarihi: 15.01.2018.

9 Holmes Report, Cheetos Museum, 30.10.2017, (video), https://www.youtube.com/watch?v=-
hrl70E51AE, Erisim tarihi: 15.01.2018.
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hesaplar1 markanin ana karakteri olan “Chester Cheetah” adma agilmigs ve bu
karakterin agzindan paylasimlar yapilmistir.

Hem kampanya i¢in olusturulan Web sayfasinda hem de sosyal medya
hesaplarinda “saheser” olarak tanimlanan Cheeto’lar yorumlar eklenerek

paylasilmigtir.

LIBERTY

THE FLAMINGO
Katin Lonasior

N
et
EVUSEUMY

—
=

Sanal miizede ve sosyal medya hesaplarinda cipslerin birer “sanat eseri” gibi
paylasildig1 goriilmektedir. Cipsler, heykellerin sergilendigine benzer kaideler
(pedestal) Uzerine yerlestirilmis, bu kaideye eserin adi, yaraticisi ve yili yazilmustir.
Paylasilan fotograflarin altma bu pargalarin “sanat eseri” oldugunu goésteren
yorumlar eklenmistir: Abe Lincoln’e benzeyen bir cipsin altinda “bu bir miizeye
aittir” (17 Mayis 2017); hindiye benzeyenin altinda “bu Cheetos miizesine layik bir
sanat eseridir” (30 Mayis 2017), yiiriiyen ayaklara benzeyen cipsin altinda “iki altin
bacak, Ust vicudu olmadan gidiyor. Garip? Evet. Sanat? Buna da evet” (12 Haziran
2017) gibi ifadeler bulunmaktadir.

Kampanyanin lansmanindan itibaren yayinlanan videolarda da benzer bir mesaj

verildigi goriilmektedir. Cheetos koleksiyonuna sahip bir kisiyi konu alan kampanya
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videosunda “koleksiyoner” olarak tanimlanan kiginin “atdlyesi” (workshop)
gosterilmektedir. Bu kiginin Cheetos koleksiyonu pargalarini, “atdlye”de tipki bir
heykel gibi firga yardimiyla temizledigi goriilmektedir.®

Kampanya i¢in ¢ekilen videolar sosyal medya hesaplar1 {iizerinden
paylagilmistir. Bu videolar bir yandan Cheetos miizesini tanitirken, diger yandan
Klasik sanatla Ortuk bicimde dalga gegmektedir. Paylasilan ilk videoda Cheesy Sanat
Galerisi Mudurl olarak tanitilan Tristan Graham yer almaktadir. Miizede terlige
benzeyen bir cipse bakan Graham, sanat -elestirmenlerinin sanat eserlerini
degerlendirirken takindigi elestirel bir tavirla “moda sanattir ve moda burada
gordiigiimiiz gibi glizel detaylara sahiptir. Sizin pagavralarinizi zenginlige
doniistiirmekten® biiyiik bir mutluluk duyuyorum.” Bu sozleri sdyleyen Graham’in
bir miize miidiirii gibi giyindigi goriilmektedir.

Bu yaklasimm postmodern kiiltiir anlayisiyla Ortiistiigi ve bu anlayisi
(yeniden) iirettigi goriilmektedir. Postmodern kiiltlirel iirtinler ile modern kiiltiirel
irlinler arasinda bir ayrim bulunmaktadir. Jameson, bu farklilagmanin en 6nemli
yansimasinin modernist ve postmodernist sanatsal faaliyetlerde goriildiigiini
belirtmektedir. Bu farklilasmay1 anlatmak i¢in Van Gogh’un “Koylii Pabuglarr™ ile

Andy Warhol’un “Elmas Tozlu Pabuglar” tablolarini karsilastirmistir.

80 Chester Cheetos MX, The Cheetos Collection, 25.02.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=gsTNMZNTV-Q, Erisim tarihi: Erigim tarihi. 15.01.2017.

81 “Turn your rags into riches” ayn1 zamanda bir deyim olarak da kullamlmaktadir ve “fakirlikten
zenginlige” anlamma gelmektedir.
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Van Gogh- Koylii Pabuglari Andy Warhol Elmas Tozu Pabuglar

Jameson’a gore, Van Gogh tablosu toplumsal bir duruma goénderme
yapmaktadir ancak Warhol’un tablosunda bdyle bir durum yoktur. Warhol’un
eserinin derin bir anlamdan yoksun oldugunu belirtmektedir. Ona gore, “bu yapit
sadece tiiketime bir meta olarak ve metanin tiilketimine gonderme yaparak paradoksal
bir durum olusturmaktadir” (akt. Baser, 2011: 10). Dolayisiyla kiiltiirel {iriinlerin en
onemli formlarmdan biri olan sanat eserlerine yiiklenen anlam postmodern dénemde
dontismektedir. Artik her sey bir “sanat eseri” olarak kabul edilebilir duruma
gelmektedir.

Postmodern kiltiirde sanat, “sanat ile giindelik hayat arasindaki sinirin
silinmesi, yiiksek kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasindaki hiyerarsik ayrimm ¢okiisii,
sanat Ureticisinin 6zgilinliigiiniin gézden diismesi, sanatin ancak yinelemeden ibaret
olacaginin varsayilmas1r” (Featherstone, 2005 28-29) anlamina gelmektedir.

Cheetos’un kampanyasmi “Cheetos sanat diinyas1”®

olarak duyurmasi de bu
durumun bir yansimasi olarak yorumlanabilir. Cheetos bir yandan cipsleri “sanat

eseri” olarak degerlendirirken, diger yandan da ‘“klasik sanati” ve sanat

elestirmenlerini ortiik bir dille elestirmekte ve onlarla dalga ge¢gmektedir.

82 Cheetos resmi Twitter hesabi, 22 Mayis 2017.
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Ananas sekline benzetilen bir Cheetos’un altinda “Klasik sanat meyvelerin
resmedilmesinden fazlasidir. Ayn1 zamanda meyve seklindeki Cheetos’tur® ifadesi
bu duruma bir 6rnektir. Kampanya boyunca Chester’in kullanilan fotograflar1 da bu
durumu destekler niteliktedir. Chester, sanatgilar1 karikatiirize eder sekilde ¢izilmis
ve biitiin kliseler kullanilmigtir: Chester boynunda bir fular, ressam sapkasi ve
gozliikle ¢izilmistir.

Kampanya boyunca sosyal medya hesaplari iizerinden paylasilan videolarda da
benzer bir durum oldugu gériilmektedir.8* “Cheetos Sergi Alan1” olarak adlandirilan
yerde cekilen videoda Sanat galerisi middrt olarak tarif edilen Tristian Graham ve
Nick Sage arasindaki tartisma odaktadir. Bu iki kiirator acili ve peynirli
cheetoslardan hangilerinin daha giizel oldugu konusunda sanatsal (!) bir tartisma
yurutmektedir. Videoda iki karakterin de “kiiratorler” ile dalga geger bir dille, abartili
bir sekilde yansitildig1 goriilmektedir. Videoda Graham, “Bu oda Cheetos sanatini
temsil ediyor” dedikten sonra miizede kaidelerin lizerine yerlestirilen cheetos’larin
klcik bir firga yardimiyla tozlarini almaktadir. Daha sonra kadrajda gorilen Sage ise
acili olan Cheetoslarin sergilendigi bolimde “Bu kirmizilar gozlerine carpan
muhtesem dalgalar gibidir” ifadesiyle acili Cheetoslar1 savunmaktadir. Kiratorlerin
cheeto’lar1 tanimlarken “rengin derinligi, seklin berrakhigi” gibi sanatsal ifadeler
kullandiklar1 gérilmektedir.

Featherstone, postmodern Kkiiltiir {irlinlerinden sanatin karakteristiklerinin

basinda “miizelere ve galerilere, elestirel akademik begeni hiyerarsilerine, sanat

83 Cheetos resmi Twitter hesabi, 26 Haziran 2017.
8 Multivu, Cheetos Museum, 8.06.2017, (video), https://www.youtube.com/watch?v=0zItJCjOfI0,
Erisim tarihi: 15.01.2017.
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eserlerinin sinirlart ¢izilmis nesneler olarak kutsanmasima karst ¢ikisin™ (2005: 81)
geldigini belirtmekte ve temel amacin “modernizmin siireklilik kazandirdig1 6zerk
yaraticl sanat¢l nosyonuna ve sanatin tanimma meydan okumak(...)sanatm kitle
Kiltlriiniin asagilanan manzarasi da dahil her yerde oldugunu gostermek”
(Fetherstone, 2005: 83) oldugunu sdylemektedir. Kampanyada da benzer bir degerin
yeniden {retildigi, klasik sanat motiflerini hicveden bir sdylem benimsenerek,
cipslerden olusan sekillerin “sanat eseri”, “basyapit” olarak degerlendirilerek
sergilendigi gorilmektedir. Hatta “Hediyelik esya diikkdni olmayan miize mi
olur?” yaklasimiyla bu miizede sergilenen iiriinlerin tisortlere, kupalara, ¢antalara
basilarak satildigi online bir magaza agilmistir. Bu durum Cheetos mizesinin,
“gercek bir miize” gibi konumlandirildigma bir 6rnek olarak goriilebilir.

2017 yazinda segilen Cheetos’lar New York Grand Central’da sergilenerek,
online miize “gercek” bir miizeye doniistiiriilmiistiir.®® Bu miizenin gordiigii ilgi
sonrasinda Times Square’de bulunan Believe it or Not’da bir “Cheetos sergisi” daha
gergeklestirilmistir. Birden fazla odadan olusan sergide yalnizca kazanan
Cheetoslarin degil, ayn1 zamanda Chetooslardan olusan baska ‘“sanat eserlerinin” de
sergilendigi goriilmektedir. Miizede toplan 128,900 Cheetos kullanilmistir.®” Bir
odada Cheetos’lardan olusturulan heykeller sergilenmis, diger odanin duvarlari
tamamen Cheetos’larla kaplanmistir, en son odada ise kampanya kazananlar1 peynirli
ve acilt Cheetoslarin camekanlar arkasinda sergilendigi bir boliim bulunmaktadir.

Kampanya, postmodern kiiltiiriin sanata yaklagimini yansitmaktadir. “Postmodern

8 Cheetos resmi Twitter hesabi, 12 Agustos 2017.

8 Creativity Cannes Lions, Cheestos Museum (case video), 8. 10.2017, (video)
https://www.youtube.com/watch?v=xiRXizGIwJA, Erisim tarihi: 15.01.2018.

87 Food&Wine, The Cheetos Museum is Now Open in Times Square, 13.06.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=3MLV]LQXV_E, Erisim tarihi: 15.01.2018.
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sOylem icin sanat yapit1 ya da metin, belirli bir misyonu olan orijinal bir nesne
degildir” (Saylan, 2009: 119). Burada da sanat yapit1 olarak kabul edilen “sey”,
paketten ¢ikmigtir ve “eser sahibi” kiginin hi¢bir katkis1 olmadan fabrikada tiretilmis
bir Grunddr.

Kampanya sirasinda Cheetos’larin en azindan belirli bir grup tarafindan
gercekten “sanat eseri” olarak kabul edildigi goriilmektedir. Pek ¢ok kisi tarafindan
belirli sekillere benzetilen Cheetos’larin e-bay’de agik artirmayla satilmak tizere

yiiklenmistir. Hatta “Goril Harambe”®

ye benzeyen bir Cheetos 100.000 dolara alict
bulmustur.®® Bu miktar bir “Cheetos sanat eseri” igin verilen 6diil miktarinm oldukca
iistiindedir. Dolayistyla bunu satin alan kisinin 6diil i¢in yarismak amaciyla almadigi,
bunu bir ¢esit sanat eseri olarak kabul ettigi sonucuna varilabilir.

Cheetos miizesi kampanyasi, 2017 Eyliil ayinda yeni bir konseptle devam
etmistir. Cadilar Bayrami (Holloween) konseptli yeni yarismalarinda katilimcilarin
cheetos parcalarmi bir araya getirerek “canavar” tablolar1 yapmalari istenmis®® ve
yine bir onceki yarismaya benzer sekilde kazanan tablolar haftalik ve aylik para
odulleri kazanmis ve kazananlar online oylama yoluyla belirlenmistir.

Featherstone (2005: 58), postmodern kiiltiirde sanat ve giindelik arasindaki

smirlari ¢okmesi ile sanatin 6zel koruma altindaki statiisliniin asinmasinin ¢ift yonlii

bir hareket sonucunda gerceklestigini belirtmektedir. Ilki “sanat alani icinde herhangi

8 Goril Harambe ABD’de bir hayvanat bahgesinde bir cocugun kafese girmesi sonucu, gocuga zarar
gelmemesi i¢in hayvanat bahgesi yetkilileri tarafindan 6ldiiriilen gorildir. Bu konu ABD kamuoyunda
biiyiik bir yanki uyandirmistir. Gorilin dikkatinin yemekle dagitilabilecegi hatta gorilin cocuga zarar
vermek icin degil onu korumak i¢in yanimna gittigi savunulmustur.
http://www.hurriyet.com.tr/dunya/goril-harambe-meger-kucuk-cocugu-korumak-istemis-40111269,
Erisim tarihi: 15.01.2018.

8 Creativity Cannes Lions, Cheestos Museum (case video), 8. 10.2017, (video)
https://www.youtube.com/watch?v=xiRXizGIwJA, Erisim tarihi: 15.01.2018.

9 Cheetos resmi Twitter hesabi, 21.09.2017.
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bir giindelik nesnenin estetiklesebilecegini gosteren igsel bir avant-gardist
dinamiktir” ki bu durumun yansimasi bir atistirmalik olan ciplerin higbir islemden
gecmeden sanat eseri gibi muzede sergilenmesi ve bu mizenin buyik bir ilgi
gormesinde kendisini gdstermektedir. ikincisi ise “sanatm endiistri tasarimi, reklam
gibi simgesel lretim ve imaj tiretimi sektorlerine aktarilmasi s6z konusudur”. Ona
gore, “tasarim ve reklam sadece sanatla i¢ ice gecmekle kalmamakta, sanat sifatiyla
selamlanip miizeye konmaktadir” (2005: 59). Kampanyada sanatin, halkla iliskiler,
reklam ve pazarlamayla i¢ i¢e gectigi ve dnce sanal bir miizede sonra ise “gergek bir
miizede” sergilendigi, Cheetos’larin sanat eserleri gibi acik artrmayla satilmaya
baslandig1 goriilmektedir.

Bu durumda yalnizca Cheetos’lar “sanat eseri” degildir, ayn1 zamanda bu
Cheetos’lar1 bulanlar da birer “sanat¢1”dir. Cheetos’lar1 bulan kisilerin isimleri hem
kampanya Web sayfasinda hem de miizede yer almaktadir. Sergilenen Cheetos’larin
altinda hem “eser”in ismi hem de “sanat¢r”’nin adi yer almaktadir. Dolayisiyla her
seyin bir “sanat eseri” olabilecegi gibi herkesin de “sanat¢1” olabilecegi
goriilmektedir. Baudrillard’in ifadesiyle postmodern kiiltiirde “en marjinal veya
siradan veya en mistehcen sey bile estetiklesmekte, kiiltiirlesmekte ve mizelik bir
hal almaktadir” (1995: 21). Dolayisiyla her sey estetikleserek sanat eserine
dontismekte ayn1 zamanda Beuys’un da ifade ettigi gibi “herkes sanat¢1” olarak kabul
edilmektedir (akt. Glngord, 2016: 4).

Bunun yani swra kampanyada “katilim” unsurunun da bulundugu
goriilmektedir. Hem miizede sergilenecek ‘“Cheetos”lar hedef kitle tarafindan

gonderilmektedir hem de kazanan “Cheeto” hedef kitlenin oylariyla belirlenmektedir.
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Ancak bu katilimin da bir ¢esit “simiilasyon” oldugu sOylenebilir. Hedef kitlenin
sectigi ve kazanmasma karar verdigi yalnizca markanin “sanat eseri” olarak
tanimladigi Cheetos’lar arasindan hangisinin secilecegi konusudur. Dolayisiyla
burada “ger¢ek” bir katilimdan s6z etmenin de mimkiin olmadigi soylenebilir.
Hedef kitleyle iki yonlii bir iletisim kurulmaktadir. Ancak hedef kitlenin katilimi,
orgutsel dizeyde bir etki yaratmak icin ger¢eklesmemistir. Katilim unsuru, “bir

oyun” i¢in kullanilmaktadir.

2.2.4. Sen Klaus-Heidi Misin? (Lufthansa)

Kampanyanin Gergeklestigi Isveg
Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2013
Kampanyay1 Gerg¢eklestiren Burson-Marsteller
Ajans/Ajanslar DDB Stockholm
Kampanya Séylemlerinin Moduler kimlik
Icerdigi/incelenen Postmodern Simiilasyon
Kultar Ozellikleri Bireysellesme

Halkla iliskiler ve pazarlama sirketi Burson-Marsteller ile reklam sirketi DDB
Stockholm tarafindan Luftansa Havayollar1 i¢in hazirlanan ve Isveg’te
gerceklestirilen “Sen Kluas-Heidi misin?” kampanyasi, 2015 Kdiresel Sabre
Odiillerinde Halkla Iliskiler kategorisinde &diil kazanmustir.

Kampanyada, bir y1l Berlin’de yasamaya hak kazanacak kisinin belirlenmesi

bir yarigma gergeklestirilmistir. Yarigmaya katilanlardan isimlerini yasal olarak
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“Klaus-Heidi” olarak degistirmeleri ve bir “motivasyon mektubu” yazmalar1
istenmektedir. Biiyiik bir basar1 yakalayan kampanya i¢in 42 Isve¢li admi resmi
olarak “Klaus-Heidi” olarak degistirmistir. 90 Ulkede 6nemli ve etkili haber
kaynaklarinda hikayelestirilmis, sosyal medyada Luftansa ile ilgili “mention”lar %25
oraninda artmis ve luftansa.com’un Google trafigi biiyiik oranda hizlanmustir.%
Kampanyanin arka planinda Stokholm-Berlin ucus giizergahindaki sert fiyat
yarist bulunmaktadir.®? Bu giizergahta Rynair, Finnair, Norwegian ve KLM gibi
havayolu sirketleri ugus yapmaktadir. Bu nedenle bu sirketler arasinda miisteri
kazanmak icin bilyiik bir rekabet yasanmaktadir.> Kampanyanin yiiriitiilmesi igin
Isveg’in secilmesi de tesadiifi degildir. Kampanyadan sorumlu Luftansa ydneticisi bu

kampanya icin neden Isve¢’in se¢ildigini sdyle agiklamaktadir:

“New York Times’mn 2011 yilinda belirttigi gibi, Isvecliler artan
sekilde isimlerini degistirmeye baslamistir. Bunun nedeni hem ‘son’ ile
biten Isve¢ soyadlarmdan kurtulma istekleri hem de hemen hemen her
neden icin isim degistirmeyi miimkiin kilan 1982 yasasidir. Isveg
gazetesi Svenka Dagbladet 2010°’da s6yle yazmustir: Diinyadaki hichir
toplum, Isvegliler kadar sik isim degistirmiyor! Baska bir ifadeyle, isveg
dinyada bir aydan kisa bir siirede 42 Klaus-Heidi bulunabilecek belki de
tek iilkeydi”.%*

Dolayisiyla, adim1 “Klaus Heidi” olarak degistirmeyi iceren bir kampanyanin

uygulanmasi i¢in en uygun yer Isveg’tir. “Klaus-Heidi” isminin secilmesinin nedeni,

1 DDB Worldwide, Are You Klaus-Heidi?, 02.06.2014, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=2QAIHgrWtLs, Erisim tarihi: 17.01.2018.

2 A.g.e.

9 Why 42 Sweded have Changed Their Names, (17.12.2013),
https://www.economist.com/qulliver/2013/12/17/why-42-swedes-have-changed-their-names, Erisim
tarihi: 20.01.2018.

% A.g.e.
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Klaus’un Almanya’da en yaygin erkek ismi, Heidi’'nin ise en yaygin kadin ismi
olmasidir. ikisi birlikte kullanilarak her iki cinse uygun bir isim belirlenmistir. Fiyat
yarisi i¢inde farklilagmak isteyen Luftansa’nin gelistirdigi halkla iliskiler kampanyasi
fikrini DDB Stokholm sirketi su ifadelerle agiklamaktadir: “Biz ucuz Berlin yerine,
Berlin hayalini sattik. Boylece Luftansa’ya rekabette duygusal istiinliik
kazandirdik”®.

Kampanya i¢in bir video ve bagvurularin kabul edilmesi i¢in bir Web sayfasi
hazirlanmistir. Kampanya videosu birbiri ardina akan goriintiilerle baslamaktadir.
Bagaja konulan bavullar, emniyet kemerinin baglanmasi, havalanan bir Luftansa
ucagi gibi goriintlilerden sonra “yeni hayatinizin 6n gosterimine hos geldiniz” yazisi
goriilmektedir. Berlin’e inen ucagm ardindan, Berlin’de bir yilligina yasamaya hak
kazanacak kisinin “yeni hayat1”, “ve simdi yeni memleketinizde (hometown),
Berlin’deyiz” ifadesiyle gdsterilmektedir. Klaus-Heidi’nin oturacagi apartman dairesi
gosterilerek 6zellikleri sayilmaktadir: “70 metrekare, iki oda ve bir salon... Bu da
yeni manzaraniz.” Evin biitiin odalarmin hizli bir sekilde gosterilmesinden sonra alt
komsu da “yeni komsunuz” olarak gdsterilmektedir. Bu evin ve komsunun yani sira,
hizlandirilmig Almanca kursu, birka¢ bedava i¢ hatlar ugusu ve Berlin “hos geldin
kart” (welcome card) kazanilacag: ifade edilmektedir. Ayrica Klaus-Heidi, kendisi
icin 6zel olarak tasarlanmis bir bisiklet de kazanacaktir. Boylece “yerel kafeleri,
harika restoranlar1 ve Berlin’in kiilturel, tarihsel ve gastronomi olanaklariyla ve tabii
ki buna paralel olarak sabahlar1 yorgun ama mutlu uyanmanizi saglayacak gece

yasamiyla cevreyi kesfedebileceginiz” sdylenmektedir. Video su ifadelerle son

% DDB Worldwide, Are You Klaus-Heidi?, 02.06.2014, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=2QAIHgrWtLs, Erisim tarihi: 17.01.2018.
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bulmaktadir: “Kisaca Berlin’de yeni bir hayata baglamak i¢in ihtiyaciniz olan her
seye sahip olacaksmiz. Ancak adinizi Klaus-Heidi ile degistirmeniz gerekiyor. Bu
sizin yeni hayatiniz mi1? Siz Klaus-Heidi misiniz?”

Videoda gosterilen evin, bisikletin ve diger ayricaliklarin sahibi olmak i¢in
kigilerin isimlerini resmi olarak degistirmeleri ve bir motivasyon mektubu yazarak
Web sayfasi lizerinden basvurmalari istenmektedir. Kampanyanin Web sayfasina
girildiginde (www .klaus-heidi.se/en) sayfa “Sen Klaus-Heidi misin?” sorusuyla
acilmaktadir. Bu soruya yanit olarak 3 farkli secenek sunulmustur. Ilk segenek “Evet,
ben Klaus-Heidi’yim”. Bu linke tiklandigi zaman, altinda yasal olarak isim
degistirmek i¢in ne yapilmasi gerektigini anlatan bir boliim gorintilenmektedir. Eger
kullanict ismini degistirdiyse, bu kisim altinda bulunan boliime ismini yasal olarak
degistirdigini gosteren belgeyi ve motivasyon mektubunu yiiklemektedir. Ikinci
secenek “Olabilirim, daha fazla anlat”tir. Bu basligm altinda Klaus-Heidi’nin

kazanacaklar1 ayrintili olarak anlatilmaktadir:

“Berlin’e tek yon bilet. Klaus-Heidi olarak 1 Ocak’ta
Stockholm’den Luftansa ile seyahate baslayacaksmiz. Ozel sofor sizi
Berlin havaalaninda karsilayacak ve yeni dairenize gotiirecek. Yeni
dairenizin 6zellikleri: 70 metrekare, iki oda, bir salon, king size yatak,
modern dosenmis oturma odasi, kiivetli banyo, hizli wifi. Yeni semtiniz:
Kreuzberg Neukolln’de bar, kafe, restoran ve butiklerin oldugu bir bolge.
Myownbike.de tarafindan yapilmis el yapimi bir bisiklet. Tabii ki kaskla
birlikte”.

Biitin bu firsatlardan faydalanabilmek icin basvuru siirecinde kisilerin
isimlerini resmi olarak degistirmeleri zorunlulugu bulunmaktadir. Kimligin en

29 <6

onemli parcalaridan biri olan “isim”, “yeni bir hayat” -ancak yalnizca bir yil siireyle
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maddi olarak desteklenecek- i¢in degistirilmektedir. Postmodern kiiltiiriin en belirgin
Ozelliklerinden biri par¢alanmadir. Pargalanan yalnizca meta anlatilar degildir.
Parcalanma toplumsal diizeyde kendisini “bireysellesme”de gostermektedir.
Bireysellesmeyle, toplumsal baglar zayiflamis ve “ben anlayig1” yiikselmeye
baslamistir. Par¢alanma bireysel diizeyde degerlendirildiginde ise “modiiler kimlik”
(Bauman, 2000b), “yamal1 bohga kimlik (patchwork identity)” , “cok yonlii benlik”,
“ylzergezer kimlik yasantist (floating identities)” (Funk, 2013: 63) gibi kavramlarla
karsilagilmaktadir. Biitiin bu kavramlar postmodern kiiltiirde kimligin parcalanmis ve
eklemlenebilir yapisina odaklanmaktadir. Postmodernitede “kimlik insasinda,
modern paradigmanin tersine kaygan bir zemin iizerinde gelisen toplumsal kosullar
icerisinde belirsizlik, ¢esitlilik, heterojenlik, karmasiklik, gorecelik ve par¢alanmislik
kavramlar1 hakimdir” (Karaduman, 2010: 2894).

Eski ve yeni insan tipleri arasindaki farki Gellner, “modiiler mobilya” kavrami
iizerinden anlatmaktadir. Eski tarz gardmoplara daha en basimndan son sekil
verilmektedir, baska bir ifadeyle ilk yapildigi anda biiyiikliigii, bi¢imi ve tarzinin
belirlendigini sdylemektedir. Eski tarz mobilyalarda sonradan degisiklik yapmak
miimkiin degildir. Bu nedenle kullanici bu gardirobu degistirmek istediginde
yapabilecegi tek sey, yenisini almaktir. Moduler mobilya ise, parcalanabilir ve
eklemlenebilir bir yapiya sahiptir. Modiiler gardirobun sahibi parcalari yeniden
diizenleyerek biiyiikliik, bi¢im ve tarzin1 belirleyebilmektedir (akt. Bauman, 2000b,
166). Modiiler insan da ayni modiiler gardiroba benzemektedir. Moduler mobilya
gibi modiiler insanin da 6nceden belirlenmis “uygun” bir bigimi bulunmamakta ve

alacagi sekiller sonsuz sayida genisletilebilmektedir. Bauman’a (2000b: 167) gore
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modiiler insan “cok fazla niteligi ve vechesi olan bir varliktir, dyle ki bunlarin
cogunu belirli bir siire i¢in tasmmakta gerek duydugunda benimseyip gerek
duymadiginda atmaktadir. Modiiler insan seyyar, atilabilir ve degistirilebilir
nitelikleri olan bir yaratiktir”. Bu insan pargali bir kimlige sahiptir. Kimligine
kolaylikla yeni pargalar ekleyebildigi gibi, eski pargalar1 da atabilir.

Funk (2013: 62) bu durumu su ifadeyle agiklamaktadir: “Ozgiir ve spontane bir
ben vurgusuyla kurdugum ve trettigim seyin ta kendisiyim; dyle ki simdi boyleyim,
ama daha sonra farkli olabilir ve kendimi farkli bir bigimde yasarim”. Bu ifade,
kimligin farkli durumlar karsisinda doniigebilen, ‘“akigkan™ bir sey oldugunu
gostermektedir. Postmodern donemde “akiskan” hale gelen “kimlik” kavrami aslinda
bireyin kendini tanimlamasinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Sibel Karaduman (2010:
2886) temelde kimligin “kimsiniz?” sorusuna verilen yanit oldugunu belirtmektedir.
Bu soruyla karsilasanlarin “kendilerine sorduklar1 ‘ben kimim?’ sorusunun kaynagi
hayat1 sorunsallastirma bigimi olarak yasamin i¢ine aks etmektedir” (Karaduman,
2010: 2886). Kimligin en onemli bilesenlerinden biri ise “isim”dir. Kampanya
kapsaminda “isim”in kim oldugumuzu belirleyen onemli bir 6zellik oldugunun
vurgulandigi goriilmektedir.

Kampanya tanitimi i¢in ¢ekilen videoda®® su ifade kullanilmaktadir: “Bir isim
ne anlama gelir? Muhtemelen duydugunuz ilk sozciiktiir. Belki soylediginiz ilk
sozciiktiir. Pek cogumuz i¢in kim oldugumuzun énemli bir parcasidir”. Bu ciimleyle
isimin kimlik i¢in 6nemi vurgulandiktan sonra, “Peki, bu ismi degistirmek igin ne

gerekir?” sorusu sorulmaktadir. Akiskan kimlik cercevesinde kimligin “isim” gibi

% DDB Worldwide, Are You Klaus-Heidi?, 02.06.2014, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=2QAIHgrWtLs, Erisim tarihi: 17.01.2018.
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onemli bir parcasi da tipki digerleri gibi “atilabilir” ve “degistirilebilir” durumdadir.
Bu durum kampanya mesajlarinda agik¢a goriilmektedir. Kampanyanin sonunda 42
Kisi yalnizca Berlin’de bir yil yasamak i¢in isimlerinden vazge¢mistir. Ancak
“modiiler kimlik”in tek gostergesi bu durum degildir.

Bir “Berliner” olarak tanimlanan Klaus-Heidi’nin 6zellikleri kampanyada
tanimlanmaktadir. Luftansa’nin pazarlama iletisimi ve satis miidiirii Magnus Engvall
verdigi bir roportajda Klaus-Heidi’yi soyle tamimlamaktadir: “Klaus-Heidi’lerin
ortak Ozelligi hayatlarinda bir degisiklik yapmak i¢in bir istekleri ya da hayalleri
olmasiydi(...)Berlin de bununla ilgilidir. Pek cok yonden ozgiir bir sehirdir(...)
Insanlar Berlin’e en biiyiik hayallerini yasamak ya da hayata yeniden baslamak igin
giderler” (Freidman, 2013). Boylece Klaus-Heidi cesur, 6zgir ve hayallerinin
pesinden giden biri olarak tanmimlanmistir. Klaus-Heidi olarak segilen kisi isimle
birlikte bu 6zelliklere de sahip olacaktir.

Isve¢ ve Almanya’da biiyiik bir ilgi géren kampanya basladiktan sonra ismi
Klaus olan Berlin Belediye Bagskaninin Klaus-Heidi’lere yazdigi mektupta da benzer

bir durum gorulmektedir:

“Sevgili biitiin Isvegli Klaus-Heidi’ler! Bunu bir Klaus’tan, Klaus-
Heidi’ye soyliyorum. Siz biraz delisiniz (charmingly crazy), Berlin gibi
delisiniz (Berlin crazy). Bu nedenle buraya, Berlin’e ¢ok uygunsunuz.
Asla uyumayan, hareketli, kalbi doniisiim, agiklik ve yaraticilik i¢in atan
bir sehir, ayn1 sizin gibi! Yaptiginiz sey daha once goriilmemis bir seydi.
Belki de sadece Isvegliler boyle bir sey yapabilirdi. Boyle insanlar
Berlin’in ihtiyaci olan insanlar. Kuzey iilkelerinde sehrimizin bu kadar
fazla arkadas1 ve fani olmasi bizi ¢ok mutlu etti ve gururlandirdi. Biitiin
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Klaus-Heidi’lere ve tabii biitiin Eric ve Olaf ve Ingrid ve Brigitta’ya

Berlin’e hos geldin diyoruz”.%’

Bu konusmada da adin1 Klaus-Heidi olarak degistirerek kampanyaya bagvuran
kisilere belirli Ozellikler atfedildigi ve bu Ozelliklerin ayni zamanda Berlin’in
ozellikleri oldugu goriilmektedir. isimle birlikle delilik -ancak pozitif anlamda
kullanilan bir delilik- doniisiime agik, hareketli, yaratici gibi bazi ozellikler de
gelmektedir. Bu durumun “tiiketim nesnelerine” benzer sekilde gergeklestigi
soylenebilir. Nasil ki Rolex alan bir kisi saatle birlikte statii, gosteris, zenginlik,
sayginlik gibi bir takim kavramlar1 da aliyorsa, Klaus-Heidi’ler de isimle birlikte
yeni kimlik 6zellikleri kazanmaktadir. Dolayisiyla kampanyanin postmodern kimlik
anlayisindan hem etkilendigi hem de bu anlayis1 (yeniden) iirettigi gériilmektedir.

Kimlik modern dénemde yabancilagsmis ve cogalan/parcalanan bir yapiya sahip
olmasma ragmen, yine de kendi ifadesini modern hayatin {iiretici yapilarmdaki
iliskilerde ve farkli toplumsal rollerde bulmaktadir. Bu yapilar ig-dis, ben-6teki
arasindaki ayrimlarin nispeten sabit sinirlarina dayanan bir kimlik saglamaktadir. Bu
smirlar bireyin dis diinyayla ayrilma ve birlesme noktalarini tanimlamaktadir. Bunun
tersine postmodern kiiltiirde par¢alanma, siireksizlik, i¢ ve dis diinyanin ¢oziilmesiyle
karakterize edilen akiskan bir 6zneden bahsedilmektedir. Bu anlayista kimligin
kaynagi toplumsal rollerin entegrasyonundan ve icsellestirilmesinden; tek
kullanimlik mallarmn, imajlarin ve tekniklerin benimsenmesine kaymaktadir (Dunn,
1998: 64-65). Benzer sekilde Kellner da modern kimligin meslek, kamusal alandaki

islev gergevesinde olusurken, postmodern kimligin goriiniisler, imajlar ve tuketime

97 https://mwww.ddb.com/blog/press-releases/swedish-klaus-heidi-made-world-famous-by-lufthansas-
pr-campaign//?closed=true, Erisim tarihi: 12.02.2018.
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dayanan faaliyetlerle olustugunu belirtmistir. Modern kimlik kiginin kim oldugunu
gosteren temel bilesenleri kapsayan ciddi bir meseleyken, postmodern kimlik
sahnede bir karakter oynar gibi teatral bigimde kurulmaktadir (akt. Karaduman,
2010: 2895). Bu kampanya cercevesinde degerlendirildiginde kimligin en 6nemli
bilesenlerinden biri olan ismin bir yarigma i¢in degistirilmesi olagan bir durum gibi
goriilmektedir. Ismin yan1 sira bu kisiler, “bir siireli§ine”, baska kimlik dzellikleri de
kazanmaktadir. Ancak bu Ozellikleri sonsuza kadar benimseyecekleri ve
degistirmeyecekleri de sdylenemez ¢iinkii kimlik “akigkan” bir durumdadir. Yildiz
(2013a: 151), kimlik talebiyle devamli bir arayis i¢inde olundugunu belirtirken
kimligi “toplumsal iligkiler igerisinde siirekli olarak yeniden olusan bir proje” olarak
tanimlamaktadir. Postmodernitede “insan siirekli hareket halinde olmalidir,
Onlimuzde muazzam bir ag vardir, vaatler pek ¢ok, beklentiler sonsuz, firsatlar bol
miktardadir. Birey elinin altinda hangi kaynak varsa ondan kimlik pargalar1 alan, bu
parcalar1 belirli bir durumda yararli, istenen, onaylanabilir hale getiren bir
bukalemundur” (Gergen’den akt., Yildiz, 2013a: 181).

Bir ay siiren kampanya sonucunda adin1 degistiren Isvegli 42 Klaus-Heidi,
kazananin aciklanacagi organizasyon i¢in bir araya getirilmistir. Kazanan 24
yasindaki Fjugesta’da yasayan, gercek adi Micheal Andersson olan bir genctir.%®
Kampanyanin ses getirmesi ve ¢ok sayida televizyon kanali ve haber sitesinde konu

olmasi sonucunda, kampanyaya farkli markalar da eklemlenmistir. Klaus-Heidi’ye is

% Airbnb ve Luftansa Isbirligi: 1 Yalhgina Kimligini Degistir, https://bigumigu.com/haber/airbnb-
ve-lufthansa-isbirligi-1-yilligina-kimligini-degistir/, Erisim tarihi: 02.02.2017.
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teklifleri gelmistir. Kaiser’s restoran zinciri, Klaus-Heidi’ye {icretsiz yemek hizmeti
verecegini agiklamustir.%

Postmodern donemde her sey gelip gecicidir. “Biitiin ilgiler, beceriler, esler,
isler” (Bauman, 2000a) siireksizdir. Bauman’a gore bu nedenle biitiin bunlardan
vazgecmek artik dayanilmaz bir durum degildir. Kampanya postmodern kiiltiir
Ozelliklerinden biri olan “modiiler kimlik” kavramindan etkilenmis ve bu kavrami
(yeniden) iretmistir. Klaus-Heidi olarak adin1 degistiren Micheal Andersson,
yalnizca bir yil siireyle yeni bir kimlik kazanmistir. Admi Klaus-Heidi olarak
degistiren diger 41 kisinin eski isimlerini yeniden alip, almadigi ve Andersson’un

halen Berlin’de yasayip yasamadigi ile ilgili bilgilere ulagilamamuistir.

2.2.5. Bana Bak Kampanyasi- P&G

Kampanyamn Gergeklestigi Turkiye
Ulke/Ulkeler
Kampanya Yih 2014
Kampanyay1 Gerg¢eklestiren Youth Republic
Ajans/Ajanslar Tiirkiye P&G Iletisim Birimi
Kampanya Séylemlerinin Bireysellesme
Icerdigi/incelenen Postmodern “Sen Ozlesin”
Kultar Ozellikleri Postmodern Birey

-Mis gibilik

Akil Elestirisi

9 https://mww.ddb.com/blog/press-releases/swedish-klaus-heidi-made-world-famous-by-lufthansas-
pr-campaign//?closed=true, Erisim tarihi: 12.02.2018.
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P&G ile iletisim ajanst olan Youth Republic tarafindan Tiirkiye’de
gerceklestirilen kampanya, 2014’te bir halkla iliskiler calismasi olarak baslamais,
daha sonra pazarlama ¢aligmalar1 ve mobil uygulamalarla desteklenerek 2017 yilina
kadar devam etmistir. P&G markalar direktord Onur Yaprak projeyi
gerceklestirirken amaglarinin hem P&G’yi hem de kisisel bakim kategorisi igindeki
markalarin1 gen¢ hedef kitleyle yakinlastirmak oldugunu ve genglere ulasmay1 ve
“gercek  bir iliski”  kurabilmeyi hedeflediklerini  s@ylemektedir.  Bunu
gerceklestirirken de marka olarak “var olan ezberleri ve kurallarr” unutmalar
gerektiginin farkinda olduklarini ifade etmektedir (Pembecioglu, 2015).

Kampanya 8 Aralik 2014’te P&G’nin sosyal medya hesaplar1 ve banabak
adiyla agilan sayfalardan yayinlanan bir teaser ile baslamistir. Yaymlanan teaser bir
dizi jenerigi gibi oldugu i¢in, herkes “Bana Bak” isimli bir dizinin baglayacagini
disinmiistiir. Bu nedenle 6zellikle sosyal medyada ¢ok konusulan bir konu haline
gelmistir. Yaymlanan videoda'® Sinan Giiler, Tanem Sivar, Mehmet Turgut ve Ozge
Ozpiringei gibi tanmmis kisiler yer almistir. Ancak videoda bu kisilerin dogaiistii
ozellikleri oldugu goriilmektedir. Ornegin, Sinan Giiler’in vampir diseri, Tanem
Sivar’mn sar1 gozleri ve Ozge Ozpiringgi’nin kanatlar1 vardir. Kampanyadan sonra
yapilan agiklamalarda, bu “yanlis anlasilmanin” P&G tarafindan bilerek yapildig:
anlagilmaktadir. Bu projede reklam degil, bir “genclik hareketi” hedefledigini
belirten P&G, “genclerle konusan degil, gencleri kendisi arasinda konusturan bir
platform” hedefledigini ve bu nedenle genglerin giindemlerini takip ederek, dogatistii

bir dizi ¢ekilecekmis gibi bir algi olusturan teasar yaymlanmistir. Teaser genglerin

100 p& G resmi Twitter hesabi, 8 Aralik 2014.
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takip ettikleri Teenwolf dizisine benzetilmistir. Hem olumlu hem de olumsuz elestiri
alan teaser o kadar etkili olmustur ki heniiz baglamayan dizi i¢in bir fan sayfasi
acildig1 goriilmektedir (Pembecioglu, 2015).

Yeni bir dizi tartismalarindan sonra Twitter ve Facebook hesaplari iizerinden 9
Aralik 2014’te, “Son 2 saat” bashgiyla “Ne bir dizi, ne bir film... Bunun arkasinda
sen varsin” paylasimi yapilmistir. Ayni giin yeni bir video yaymlanmis, videoda
bulunan ifadeler kampanya i¢in agilan banabak.com Web sayfasinda da “manifesto”

baslhigi altinda paylagilmistir. Videoda su ifadeler bulunmaktadir:

“Bana bak. Kim oldugumu gostermek i¢in sana, ihtiyacim yok
masallara, bana anlatilanlara. Anlatmak i¢in kendimi, thtiyacim yok daha
fazlasina, daha ¢ok ¢abaya. Ben her nasilsam yani, ben boyle giizelim.
Bu benim en giizel, en bana bak halim. Giiliisiime bak, sacima, tenime
bak. Yani bana bak. Benim kararsizliklarim. Sirt ¢antami alip gidesim
var. Sabirsizigim ve hayallerim...Bir de sevdigim kiiciik seyler var.
Kendi diinyamda ben boyle iyiyim. Biliyorum ben. Bu benim en guzel,
en bana bak halim. Fazla takip takistrmadan. Oldugum gibi yani.
Kendime ayiracagim kisacik zaman yeter. Ger¢ekten gormek istiyorsan
beni, bana bak!”

Bu ifadeler soylenirken gorintllerde taht1 ayagiyla deviren ve taci kiran bir
geng, inci bir kolyeyi kopartan bir kadin, rujunu elinin tersiyle silen bir kadin
goruntileri gosterilmektedir. P&G “genglik hareketi” olarak tanimladigi kampanyada
iletmek istedigi ana mesajin “daha az caba goOstererek havali olabilirsiniz”
(Pembecioglu, 2015) oldugunu sdylemektedir. Kampanya biiyiik bir etki yarattigi
gorulmektedir: Lansmanin gergeklestigi gece kampanya ile ilgili saniyede bir tweet,

ampanyanin bagladig1 ilk hafta #banabak hashtagiyle 18.600 tweet atilmustir.
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Kampanya videosu ilk 2 haftada sosyal medya platformlarinda 5,5 milyon izlenme,
Youtube izerinden 2,5 milyon izlenme sayisina ulagmistir (Pembecioglu, 2015).

Kampanyanin “postmodern birey” anlayisini yeniden iirettigi goriilmektedir.
Kampanyanin slogan1 olan “bana bak” dogrudan postmodern egilimleri
cagristrmaktadir. Bauman ve Donskins (2013: 28) Descartes’in “diistiniiyorum,
Oyleyse varim” climlesinin “goriinliyorum, o halde varim”a dogru evirildigini ifade
etmektedirler. Artik “beni ‘gdren’ insan ne kadar ¢ok olursa, o kadar ben olurum”
anlayig1 hakimdir. Atay’a (2017: 19) gore, bu durum “yeni normal” haline gelmistir.
Dolayisiyla, postmodern birey igin “gdriiniir olmak™ biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Bu durum kampanyanin “bana bak” mottosuyla birebir ortiismektedir.

Kampanyada “bana bak” ifadesi kullanilirken “gercek beni” gérme vurgusu
yapilmaktadir. “Ben nasilsam yani, Oyle glizelim”, “oldugum gibi” ifadeleri
kullanilarak “ger¢ekten gérmek istiyorsan beni, bana bak™ denilmektedir. Dolayisiyla
“gercek ben”, “oldugum gibi olan ben”, baska bir ifadeyle sistemin bana almam
gerekenleri, yapmam gerekenleri soylemesine ragmen bunlar1 yapmadigim ve dogal
oldugum bir “ben”dir. Burada bir anlamda “kim olduguna sen karar verirsin”, “nasil
goriindiigiinii sen belirlersin” anlayisiyla tiiketim iligkilerine bir karst c¢ikis
bulunmaktadir. Bu durum, Funk’in ifade ettigi “postmodern ben-odaklilik” anlayisini
yansitmaktadwr. Funk’a gore postmodern ben-odaklilik “kim oldugunu sana
bagkalarinin sdylemesine izin verme. Seni sen yapan sen olacaksin™ fikrine
dayanmaktadir. Postmodern ben-odaklilikta spontane ve ozgiir bir ben anlayisi

bulunmaktadir. Her sey bireyin istegine baglidir ve uyan her sey okeydir (Funk,

2013: 55).
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Postmodern kiiltiirde “ben olmak” biliylk bir 6nem tasimaktadwr. Bunun
kampanya mesajlarinda siklikla tekrarlandig1 goriilmektedir. Kampanya elgilerinden
Ozge Ozpiringgi’nin “asla baskalar1 gibi olmaya ¢alisma. Sagin, kiyafetin degil trend

9101

olan. Kendin gibi oldugunda trendi sen yaratirsin ve Tanem Sivar’in “hig

kKimsenin 15181 ayn1 degil ve senin 1s18min yerini asla baska bir sey tutamaz”!%
ifadeleri bu durumun 6rneklerindendir. Kimseye benzememek, “ben olma”nin 6nemi
vurgulanmaktadir. Funk (2013: 11), donemin hayat tarzin1 yansitan climlenin “Ben,
ben oldugum 6l¢iide benim” oldugunu sdylemektedir. Daha fazla insan i¢in 6zerk ve
Ozgur karar almak bir ihtiyag ve keyif haline gelmektedir. Clarke bu durumu
modernizmin postmodernizme evirilme asamasinda piiritenlikten narsis davranislara
gecisle agiklamaktadir (akt. Alanka, Cezik, 2016: 559). Bireyin oncelikle kendini
begenmesi gerekmektedir. Birey, kendini begenmeye ve kendinden hoslanmaya,
kendi kendini bastan ¢ikarmaya Ozendirilmektedir. Boylece bagskalari tarafindan
begenilme sansma ulasacaktir. Hosa gitme, hosuna gidilecek kisinin ikincil oldugu
bir is haline doniismektedir (Baudrillard, 2008: 113).

Ancak postmodern kiiltiirde 6zgiil olmak da miimkiin degildir. Bir tiir “yamal1
bohga” kimlikle yasanan diinyada “kendine 6zgiilliik” yoktur ancak postmodern kisi
icin kendisinin ne kadar sahici oldugu ¢ok onemlidir (Funk, 2013: 12). Baska bir
ifadeyle, bir yandan birey “kendisi’ olmak ve digerlerinden farklilasmak

istemektedir, diger yandan yamali boh¢a, modiiler kimlige sahip olan birey i¢in farkl

olmak miimkiin degildir.

101 P& G resmi Twitter hesabi, 15 Aralik 2014.
102 &G resmi Twitter hesabi, 16 Aralik 2014.
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“Bana bak”, “beni gercekten gor” ve “ben kendi diinyamda boyle iyiyim”
mesajlar1 veren manifestoda bakilmasi istenen ve gergekten goriilmesi beklenen
“ben”den kastedilen “ben”in nasil karakter Ozelliklerine sahip oldugu, nasil biri
oldugu degildir. Bakilmasi istenen bedendir ve bedenin unsurlaridir. Kampanyada
“en bana bak halim” olarak tanimlanan seyin, kisilerin nasil goriindiigii ve ne
giydigiyle ilgili oldugu goriilmektedir. Manifestoda belirtilen “Giiliisiime bak,
sacima, tenime bak”, “fazla takip takistirmadan™ gibi ifadeler, “en bana bak halin”
bedenle ilgili oldugunu gostermektedir.

Kampanyanin beden ve giizellik iizerine odaklandig1 P&G Markalar Direktorii

Onur Yaprak’n ifadelerinden de anlagilmaktadir:

“Genglere iyi gortinmeleri, daha cool olabilmeleri icin ¢ok fazla
mesaj gonderiliyor. Onlara iyi giyinmeleri, neleri takistirmalari, nerelere
gitmelerinin sdylendigi bir donemdeyiz ve biitiin bu mesajlar1 takip
etmek, uygulamak cok ¢abalamalarini gerektiren ve onlarin hayatlarinda
bir stres kaynagi yaratmaya baslayan bir durum olmaya basladi. Bu i¢
goriiden yola ¢ikan #banabak genglere aslinda sadece geng olduklari igin
bile giizel olduklarmni, kisisel bakimlarma 6zen gostererek, daha fazla
cabaya ihtiyag duymadan da iyi gorlnebileceklerini, 6zglvenli bir
durusun tiim kapilarini agabilecegini hatirlatan ve onlar1 destekleyen yeni
bir genclik akim1” (Pembecioglu, 2015).

Bu agiklama var olan “giizellik” anlayisma bir karsi ¢ikis gibi goriinse de,
kampanyanin mesajlar1 bir biitiinliik i¢erisinde degerlendirildiginde “giizel goriinme
zorunlulugunun” kampanya igerisinde yeniden tiretildigi ancak “neyin giizel” oldugu
konusunda farkl bir yaklagim olusturuldugu goriilmektedir. Onur Yaprak’in “6ziinde

iyl goriinmeyi demokratiklestiren, bunu herkes i¢cin miimkiin ve ulasilabilir hale
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getirmeyi hedefleyen bir platformuz” (Pembecioglu, 2015) climlesi de bu durumu
desteklemektedir. “Iyi goriinmek” halen hedeflenen bir durumken, marka amacini
“bunun herkes i¢in miimkiin olmasini saglamak™ olarak belirlemektedir.

Kampanyada “iyi goriinmenin yolunun” bir yandan “oldugun gibi olmak”
ancak diger yandan “kisisel bakimini gergeklestirmek™ olarak tanimlandigi
gorulmektedir. Kampanya manifestosunda, “bu benim en gizel, en bana bak halim
(...) Kendime ayiracagim kisacik zaman yeter” ifadesiyle “en bana bak halime”
ulagmak i¢cin az da olsa bir ¢aba harcamam gerektigi soylenmektedir. Bu ¢abanin
temel bakimla ilgili oldugu “giiliisime bak, sagima bak, tenime bak” ciimlesinden
anlasilmaktadir. P&G’nin temel bakim iiriinleri i¢cin gerceklestirdigi bu kampanyada
dis bakimi markasi Ipana, Sa¢ bakim markasi olan Pantane ve Gillette markalar1
siklikla kullanilmaktadir. Dolayisiyla kampanyanmn bir yandan postmodern kiiltiir
Ozelliklerini yeniden iiretirken, diger yandan 6rgut lehine simgesel siddet iceren
mesajlar dretilmektedir. Onur Yaprak’in roportajinda belirttigi “kisisel bakimlarina
O0zen gostererek iyl goriinme ve Ozgiivenli olma” ifadeleri de bu durumu
desteklemektedir.

Kampanyanin pazarlama iletisimi ayaginda markalarin daha 6n planda oldugu
gorulmektedir. Kampanyanin baglamasindan itibaren {iniversite kampiislerine
ziyaretler gerceklestirerek etkinlikler diizenlemistir. Bu etkinliklerde her marka i¢in
bir stant kurulmus ve bu stantlarda {iniversite 6grencilerinin “en bana bak™ hallerinin
olusturulmasi icin ¢ahgilmistir. Ornegin, Ipana icin olusturulan stantta “giiliisiime
bak™ ifadesinin gergeklestirilmesi i¢in genclerin Ipana ile dislerini firgalayacaklari

musluklar yerlestirilmistir. Pantane i¢cin olusturulan stantta “saclarima bak” igin,
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saclarint Pantane sampuanla yikadiktan sonra, kuaforler yardimiyla saglar
sekillendirilmistir. Gilette standinda “tenime bak™ ifadesi i¢in genclerin tiras
olabilecekleri lavabolar bulunmaktadir. Kurulan bu alana, “deneyim alani” adi
verilmistir. Deneyim alanindan “en bana bak™ halleriyle ¢ikan genglerin fotograflari
da Mehmet Turgut tarafindan ¢ekilerek “en bana bak halim” basligryla kampanyanin
sosyal medya hesaplari tizerinden paylasilmistir.

Yildiz (2013a: 158) “ben onemliyim” duygusunun “ben sadece kendi bedenim
icin bir seyler degistirebilirim” ile birlikte yasadigini ve reklam diinyasinin da
devamli tekrar ettigi “sen kralsin” liitfunun yalnizca beden konusunda gergek
oldugunu belirtmektedir. Kampanyada ‘kendim olma”, “bana bakilmasini
saglama”nin beden ve bedenin giizelligi ile ilgili oldugu goriilmektedir.
Kampanyanin sosyal medya hesaplarinda “ben boyle giizelim! Giiliisiimle, sagimla

5104

#1038 “fyi goriinmek igin kendime aymracagmm kisacik zaman yeter”'%%,

tenimle...
“sagima, tenime bak. Yani bana bak”'%® gibi mesajlarm sikca paylasildig
gorilmektedir.

Dolayisiyla “ben olmak” bedenim, sagim, tenim ve giiliisiimle ilgilidir.
Baudrillard bu durumu postmodern kiiltiirde bedenin 6nem kazanmasi ¢ergevesinde
aciklamaktadir. Ona gore, “eskiden bedeni sarmalayan ruh idiyse, gliniimiizde ruhu
sarmalayan ¢iplakligin patlamasi olarak ten degil, prestij giysisi, gosterge ve moda
gostergesi olarak ten”dir (Baudrillard, 2008: 164). Beden 6zgiirlesmesi, “kendin ol”

mottosuyla yayilirken, bu durumun ayni1 zamanda postmodern tiiketim kiiltiiriiniin de

103 p&G resmi Twitter hesabi, 26 Ocak 2015.
104 P&G resmi Twitter hesabi, 9 Subat 2015
105 p&G resmi Twitter hesabi, 4 Agustos 2015
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bir parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baudrillard, 6zglirlesme ve kendini tamamlama
sistemi olarak bir narsistik kusatmanin yasandigii sdylemekte ve bunun etkili,
rekabetci, ekonomik tipte bir yatirim oldugunu belirtmektedir. Ona gore, beden
kapitalist amaglara bagli olan bir yatirim haline dontismektedir (Baudrillard, 2008:
166).

15 Ocak 2016°da kampanya i¢in “bana bak salon”1®

adiyla bir youtube kanali
acilmistir. Youtube kanalinda iinlii vloggerlar’®” kullanilmistir. Acilan bu kanalda
vloggerlarmm banabak kapsaminda genglere Onerilerde bulundugu goriilmektedir.
Kanalda bir yandan goriinise dair yani giizellikle ilgili oneriler verilirken, diger
yandan nasil “havali” olunacagina dair yorumlarda bulunulmaktadir. Ornegin, sa¢ ve
makyaj onerileri verilirken genellikle konseptlerin “cabasiz havali gériinmek” ve
“stili saga yansitmak” gibi konular iizerine odaklandigi1 goriilmektedir. Bunun yani
sira, hangi durumlarda “ne giyilmesi” gerektigini anlatan bir vlogger da
bulunmaktadir. Bu oneriler verilirken P&G {iriinlerinin de tanitimlar1 yapilmaktadir.
Kanalin odaklandig1 bir diger konu ise “nasil davranilmasi” gerektigiyle ilgilidir.
“Kasmadan havali muhabbetler etme”, ‘“kasmadan havali olma” gibi konularda
vloggerlar tarafindan oneriler verilmektedir. Bu kapsamda fazla ugrasilmadan nasil
havali olunacagi, karsi cinsle nasil konusulmasi gerektigiyle ilgili yorumlar

yapilmaktadir. Ornegin, “Ugrasmiyoruz ¢iinkii dogustan havaliy1z” mesajmin nasil

verilecegi anlatilmaktadir.

106 Bana Bak Salon, https://www.youtube.com/channel/UC1EJFECIsdG0BcOcLsZ8Afg , Erisim
tarihi: 13.01.2018.
107 Onder Tiryaki, Asli Ozdel, Burcu Bakdur, Nil Ertiirk, Can Celikay ve Enes Batur.
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Bu durumun kampanyanin ana mesajiyla bir karsitlik icerisinde oldugu
gorulmektedir. “Ben nasilsam, bdyle gilizelim”, “oldugum gibi iyiyim”, “kim
oldugumu gostermek i¢in sana, ihtiyacim yok bana anlatilanlara” gibi mesajlarin
izerine odaklanan kampanya “sen sen oldugun i¢in gilizelsin”, “en bana bak halin en
dogal halin” derken, diger yandan “en bana bak hale ulagsmak™ i¢in neler yapilmasi
gerektigini  acti@1  Youtube kanalinda vloggerlar iizerinden anlatmaktadir.
Dolayisiyla, kampanyada dayatilan giizellik kaliplarina gergek bir karst cikis
olmadigi, bir kars1 ¢ikis var-mis gibi yapildigi goriilmektedir. Youtube kanalinda
verilen Onerilerde P&G’nin markalar1 goriinmekte ve dogrudan olmasa bile bu
iirtinler kullanilarak havali olunacagi mesaj1 tekrarlanmaktadir.

11 Nisan 2017 tarihinde de bir konferans serisi olan “Kurallar1 Bastan Yaz”
etkinligi gerceklestirilmistir. Etkinligin sunuculugunu Ayse Arman yaparken,
konusmacilar Judith Lieberman!®, Duygu Kayaman!®®, Sebnem Burcuoglu'® ve
Ash Safak!! olmustur. Bu etkinlikte, P&G’nin Orkid markas1 daha gorinir bir

sekilde yer almaktadir. Universitelerde gergeklestirilen etkinligin videolar:

kampanyanin Facebook ve Twitter sayfalari iizerinden paylasilmistir. Etkinligin

108 Kariyerine bir Biiyiikelcilik te kiiltiir ateseligi yaparak baslayan Lieberman, kariyerinde biiyiik bir
dontisiim gergeklestirerek “masal anlaticiligi” konusunda uzmanlasmistir ve bu alanda ¢alismaktadir.
Dogaglama teknikleri, ses, Hint hikayeciligi, cocuklar i¢in hikaye anlaticiligi gibi farkli konularda
calismaktadir (Tali, 2013).

109 MIT Technology Review dergisinin diizenledigi “3 Yas Alt1 Yenilikgiler” yarismasinda, “Hayal
Ortagim” projesiyle “Yilin Sosyal Yenilik¢isi” 6diiliini almistir. Gérme engelli olan Duygu Kayaman
bu projesiyle géorme engellilerin gazetelere, kitaplara, dergilere ve bazi servislere iicretsiz olarak
ulagmasint saglamistir. Daha sonra Microsoft’ta calismaya baslamistir (Arman, 2014).

110 Uluslararasi iliskiler béliimiinden mezun olan ve uzun yillar kurumsal iletisim alaninda c¢alisan
Sebnem Burcuoglu kariyerinde bir degisiklik yaparak yazarlik kariyerine baslamstir. Ilk kitabi olan
“Kocan kadar konus” ile biiyilk bir basar1 yakalamistir.  http://www.milliyet.com.tr/sebnem-
burcuoglu-kimdir--magazin-2031378/

11 Gazeteci Ashi Safak, ekonomi mezunudur. Uzun yillar Ankara’da muhabirlik yapan, haber
programlart hazirlayan ve sunan Safak, {ilke yOnetiminde olanlarla Onemli rdportajlar
gerceklestirmistir. Kariyerine gazeteci, televizyoncu ve konusmaci olarak devma etmektedir. “Bana
bana hep bana” kitabmn yazaridir. https://www.brandweekistanbul.com/speakers/asli-safak-2/
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temel mesaji “kurallar1 yikmaktir” ve bu nedenle ‘“kurallar1 yikan” kadinlar
konusmaci olarak secilmistir. Ashi Safak ve Judith Lieberman’in konusmalarinda
verilen bazi mesajlarin da postmodern kiiltiirii yeniden iireten sOylemler igerdigi
gorulmektedir.

Asli Safak konusmasinda su ifadeleri kullanmustir:

“Ruh bir sey istiyor. Kabimiza, bu bedene sigamiyoruz... Anladim
ki basarili olan, goriinen, sahnede olan ne varsa hepsini olmak istiyorum.
Demek ki ruh bunu istiyor... Eminim ¢ogunuzun ruhu da bunu istiyor.
Goriilmek istiyor. Mutlaka ruhlarmiz goriilmek istiyor. Buna engel yok
goriiniir olabilirsiniz”

Bu ifadelerde de kampanyanin ana mesaji olan “bana bak”in farkli bir bigimde
ifade edildigi goriilmektedir. Postmodern kiiltiirde “gérmenin” yiikselmesiyle birlikte
“goriiniir olmak” biiylik bir onem kazanmaktadir. Postmodern sanatin en 6nemli
temsilcilerinden biri olan Andy Warhol’un “bir giin herkes 15 dakikaligina {inlii
olacak” ciimlesi de bu durumun alti ¢izmektedir.

Benzer sekilde “farkli olma” vurgusunun da yapildigi goriilmektedir. Ash
Safak konusmasinda “ama su birbirine benzeme hikayesi var ya” diyerek kadinlar
Uzerindeki sarisimn olma ve dudak estetigini elestirerck, sahnede olmak baska bir
ifadeyle “goriiniir olmak™ i¢in farkli olunmasi gerektiginin altini ¢izmektedir.

Judith Lieberman’in konusmasinda, “akla” karsi “duygular’” 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Postmodern kiiltiiriin en basat 6zelligi “akla” kars1 ¢ikarak duygularin
onemini  vurgulamasidir. Lieberman konusmasinda bunu su climlelerle

aciklamaktadir:
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“Iki tane yol var: bizim kafamiz var, bir de goniil var. Kafa plan
yapar. Onu ¢ok iyi yapiyor. Peki, goniil plan yapmiyor mu? Yapiyor. Bir
plan yapiyor ama farkli bir sekilde onu seziyoruz. Goniil sizinle nasil
konusuyor biliyor musunuz? Keyif vererek. Sana keyif veren her sey
gonliiniin sana ‘hadi gel, benimle oyna’ dedigi anlar... Ben herkes gibi
kafa dinlemeye tesvik edilmisim ve dinlemisim... Belki cok iyi bir
planmiz var su an, ona gore okuyorsunuz ve mezun olacaksiniz... Belki
de goreceksiniz ki ‘meger bu degilmis’ ve bu kafa icin ¢ok kiiciik bir
haber ¢linkii kafa tek bir plan yapiyor. Bunu yapacagiz, bunu yapiyoruz
ve geldigimiz zaman harika olacak. Harika olmayinca error error error.
O zaman gondil devreye giriyor... dogaglamanin ilk kural teklifleri kabul
etmek. Bana ODTU’den ogretim iiyesi olma teklifi geldi. Plan yok.
Kabul ettim. Orada 7 sene boyunca yazi ilizerine parlak oOgrencilerle
calistim. Sokagimda bir seramik atolyesi vardi. Bu bir teklif, hayat diyor
ki ‘hadi gel benimle oyna’, ‘keyifli geliyorsa atla’... Kendi yolunu sen
clz.”

Bu konusmada ‘“aklin” her zaman dogru yolu goéstermeyebilecegi, “gdniil”
olarak tanimlanan duygularin sesinin dinlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Buna
ek olarak hem konusmanin genelinde hem de yukarida alintilanan paragrafta “keyif”
sOzcligliniin On plana cikarildigr goriilmektedir. “Goniil”iin “keyif aldigr” seylere
yonelinmesi gerektigi temel fikirlerden biridir. Bu durum postmodern kilturde
bireyin mutlu olmak ve haz almak zorunda olan bir kisi oldugu fikrini yeniden
uretmektedir. Baudrillard’a (2008: 93) gore, birey artik “haz olmak zorunda olan
sey” olarak kabul edilmektedir. Diger yandan hayat da bir “oyun” olarak ele
alinmaktadir. Bauman (2000a: 242-243) benzer bir ifadeyle postmodern diinyada
hayatin bir “tiyatro sahnesi’ne benzedigini belirtmistir. Ona gore, yasam bir tiyatro
oyunu gibi ele alindiginda artik diizeltilemeyecek, geri dondiiriilemeyecek bir sey,
kesin kurallar yoktur. Boylece iliskiler hi¢ sona ermeyeni bitip tiikkenmek bilmeyen

bir prova olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, bir gegicilik ve bagsizlik duygusu
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olusturmaktadir. Bu oyun i¢inde keyifli olan yolu se¢gmenin 6neminin vurgulandigi
konusmada da postmodern kiltiriin yansimasi1 goriilmektedir.

Sonug olarak, kampanyada hem postmodern kiltirin hem de postmodern
bireyin ozelliklerini vurgulayan mesajlarin tekrarlandigi ve (yeniden) iretildigi
gorulmektedir. Postmodern bireyin postmodern Kkiltirle dogrudan baglantili
oldugunun da vurgulanmasi onemlidir. Debord’un (2006) “insanlar babalarmdan
cok, yasadiklar1 doneme benzerler” soziinden yola c¢ikarak, postmodern bireyin
donemin ozellikleri kapsamimda hem bu 06zellikleri belirleyen hem de onlardan

etkilenen birey oldugu kabul edilmektedir. Funk’a gore,

“Postmodern karakter yoneliminin betimlenmesi i¢in en 6nemli
ipuglarin1  sunan ortamlar zaten postmodern hayat tarzinin
propagandasinin yapildig1 ve kurgulandigi ortamlardir: eglence ve bos
zaman endiistrisinin teshir ettigi yasam diinyalari, reklamlar, egilim ve
gelecek aragtirmalari, ortam ve tliketim arastirmalari, basarili isletmelerin
pazarlama stratejileri, kendini postmodern yasam tarzma kaptirmis olan
yayin organlar1 ve medya” (2013: 15).

Funk’in siraladigi alanlarm yani sira, halkla iliskilerin de benzer bir

isleve sahip oldugu goriilmektedir.
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2.2.6. Banksy’i Cal (Art Series Hotels)

Kampanyanin Gergeklestigi Avusturalya
Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2011

Kampanyay1 Gergceklestiren Nakedd Communications

Ajans/Ajanslar

Kampanya Soylemlerinin Deneyim

Icerdigi/incelenen Postmodern Oyunculuk

Kultar Ozellikleri Post-turist
Rol

Banksy’1 Cal halkla iligskiler kampanyasi, 2011 yilinda Art Series Hotels grubu
tarafindan  Avusturalya’da  gergeklestirilmistir. Iletisim ajanst olan Naked
Communications tarafindan gerceklestirilen kampanya 2012 Cannes odiillerinde
Halkla Iliskiler kategorisinde Altmn 6diil almaya hak kazanmustir. Art Series Hotel
Avusturalya, Melbourne’da bulunan liiks ve sanat konseptli bir otel zinciridir. Ug
otelden olusan zincirde her otelin bir temasi bulunmakta ve otellerde Avusturyali
iinlii sanatcilarin eserleri sergilenmektedir.'*?

Otel zinciri 2011 yilinda durgun gegen bir yaz sezonundan sonra zor bir ddnem
gecirmektedir. Dolayisiyla otelin insanlar1 Melbourne’a gelmeleri icin eyleme

gecirerek bir oda aymrtmasini saglayacak bir fikre ihtiyaci olmustur.!®® Bu nedenle

112 steal Banksy, https://www.coloribus.com/es/adsarchive/casestudy/art-series-hotels-steal-banksy-
4-15525855/ , Erigim tarihi: 19.03.2018.

113 Art Series Hotels Steal Banksy, (video), https://nakedcomms.com/work/steal-banksy-australia/
Erisim tarihi: 01.04.2018.
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gerceklestirilen ve 80.000 dolar biitgeyle hazirlanan kampanyanm ana hedefi “otel
Zincirine dikkat ¢ekmek ve farkindalik artirmak” olarak tanimlanmaktadir, 4

Kampanyanin amaci ¢agdas, havali ve sanatsal kavramlar1 ¢ergevesinde otel
zinciri ile ilgili tartigma ortami olusturmak olarak belirlenmistir. Kampanya “Koti
adamlar, iyi adamlarin hayalini kurduklar1 seyleri yapar” (Bad man do what good
man dream) atasoziinden yola ¢ikmustir. Bu atasozii otel endiistrisine ve sanat
diinyasma uyarlanmistir. Boylece ortaya “ ‘Bansky’yi Cal’: Gece otelde kal. Sanat
eserini ¢al” fikri ¢tkmustir.!*® Bu kampanyanin Melbourne’da gergeklesmesi dzellikle
anlamlhidir ¢lnkl Melbourne’un sanat hirsizligiyla ilgili uzun bir gegmisi
bulunmaktadir. Burasi orijinal bir Picasso eserinin ¢alindig1 tek bolgedir.!*® Naked
Communications’in agiklamasina gére, kampanyayla gergeklestirilmek istenen “hem
bu ger¢ekle baglanti kurmak hem de insan giidiilerinin karanlik tarafini ortaya
cikarmaktir.”tt’

Kampanyada otelde kalanlardan iinlii bir sokak sanatgisi olan Banksy’nin,
yaklasik 15.000 dolar degerindeki tablosunu calmalar1 istenmektedir. Eger otel
misafirleri yakalanmadan tabloyu calabilirse, tablo onlarda kalacagi sdylenmistir.
Aksi takdirde, tablo otelde bulunan yerine yeniden asilacaktir. Kampanya siiresince

tablo, U¢ otel arasinda yer degistirmis ve tablonun hangi otelde olduguyla ilgili

ipuclar1 otelin sosyal medya hesaplari {izerinden paylasilmistir.

114 Steal Banksy, https://www.coloribus.com/es/adsarchive/casestudy/art-series-hotels-steal-banksy-
4-15525855/ , Erigim tarihi: 19.03.2018.

15 A g.e.

116 https://www.creamglobal.com/17798/29142/banksy-hotel-heist, Erisim tarihi: 04.01.2018.

17 Art Series Hotels Steal Banksy, (video), https://nakedcomms.com/work/steal-banksy-australia/
Erisim tarihi: 01.04.2018.
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Kampanya tanitimi1 i¢in gergeklestirilen lansmanda avukatlar tarafindan
“oyunun” kurallar1 a¢iklanmigtir. Ayni zamanda “iyi bir sanat soygunun” nasil
olmas1 gerektigi anlatilmistir. Ornegin, “Cool olun. Sanat hirsizlar1 her zaman
havalidir”, “Oceans 11 sakalar1 tolare edilemez” gibi ifadeler kullanilmistir. Sanat
eserinee bir izleme cihazi takildig1 belirtilmis ve bu sekilde basarili hirsizla iletisime
gecilecegi agiklanmugtir. 18

Kampanya lansmanindan sonra bir medya ¢agrisinin gergeklestirildigi, birkag
gazetecinin kendi hirsizlik deneyimlerini gergeklestirmek ve bu girisimleri yazmalar1
icin otele davet edildigi goriilmektedir. Kampanyaya yonelik ilginin devam etmesi
icin otelin sosyal medya hesaplar1 iizerinden tablonun hangi otelde olabilecegini
gOsteren ipuclar1 paylasilmis, basarisiz hirsizlik girisimleri otelde bulunan gizli
kameralar tarafindan kaydedilmis ve aralarindan segilen girisimler otelin sosyal
medya hesaplar1 lizerinden paylagilmistir. Aralarinda {inlii tenis¢i Serena Williams’1n
da bulundugu iinliiler tabloyu ¢alma girisiminde bulunmus ve kendi girisimleriyle
ilgili tweetler paylasmislardir.**®

Kampanyanin biiyiikk bir basar1 elde ettigi goriilmektedir.  Avusturalya
medyasinin yani sira, CNN, LA Times ve New York Observer da dahil olmak tizere
diinya medyasinin dikkatini ¢cekmistir. Kampanya sonrasinda Art Series Hotels daha
once hi¢ olmadig1 kadar g6z 6niinde olmus, kampanyanin hikayesi hem gevrim igi
yaymlarla hem radyoyla, hem de bloglarla genis bir kitleye ulasmistir. Sosyal

medyada 3.083 kez etiketlenmis (mention), otelin Web sayfasina ziyaret sayis1 %112

118 Steal Banksy, https://www.coloribus.com/es/adsarchive/casestudy/art-series-hotels-steal-banksy-
4-15525855/ , Erigim tarihi: 19.03.2018.
19 A gee.
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artly gostermistir'®. Art Series Otel grubunun CEO’su Will Deague, bu
kampanyanin otelin taninmasma ve hedef kitleyle bulusmasinda biiyiik bir etkisi
oldugunu sdylemistir.'?

Bir “oyun” olarak kurgulanan kampanyanin postmodern kiiltiiriin
ozelliklerinden hem etkilendigi hem de (yeniden) iirettigi goriilmektedir. Oncelikle
“oyun”  kavrami  postmodern  kiiltlirle  dogrudan iliskilidir.  Blanchot,
postmodernizmde gercegin kaybedilip, oyunun gercek kabul edildigini sdylemektedir
(akt., Sayak, 2016: 239). John Urry’e (2005: 12) gore ise, oyunculluk postmodern
kaltirin onemli bir 6zelligidir. Literatiirde bu kavrammn postmodernizmle birlikte
Ozellikle turizm sektérinde, biiyiik bir onem kazandig1 goriilmektedir. Hazal Akkaya
ve Efe Usman (2011: 71), postmodernizmde “gerg¢ek diye bir sey yoktur, geriye
kalan tek sey oyundur” anlayisinin turizmi dogrudan etkiledigini savunmaktadirlar.
Onlara gore, bu mantik biitiin turizm sektoriinii etkileyerek temali otellerin ortaya
c¢ikmasma neden olmaktadir. Ayni zamanda turizmi bir “oyun alani” haline
getirmektedir. Kampanyada da, otelde konuklayanlarin “bir sanat hirsiz1” olarak
davranmalari, bu rolii oynamalar1 istenmektedir.

Ayn1 zamanda postmodern kiiltiir, ilk kez Feifer’in 1985 yilinda ortaya attigi
“post-turist” olarak tanimlanan yeni bir turist Kitlesini ortaya ¢ikarmaktadir. Urry’e
gore, post-turistler otantik olmayandan hoslanan insanlardir, oyunlarin ¢oklugundan

keyif almaktadirlar. Ona gore, bu kisiler otantik bir balik¢t kdyiiniin turizm geliri

olmadan var olmayacaginin farkindadirlar. Bunu yalnizca oynanacak bir oyun olarak

120 A ge.
121 Art Series Hotels Invites Punters to “Stay The Night. Steal The Art.” In New Naked
Campaign, http://www.campaignbrief.com/2011/12/art-series-hotels-invites-punt.html, Erisim tarihi:
12.02.2018.
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gorirler (Urry, 2015: 210). Urry (2005: 12, 90-93) Fiefer’den aktararak post-turistin
iic ozelligi oldugunu belirtmistir. Oncelikle post-turistin seyahat etmesinin nedeni
turistik nesneleri gormek degildir. Bu kisilerin turistik nesneleri gérmeleri igin
evlerinde ayrilmalar1 gerekmemektedir. Televizyon, video ve internet dolayimiyla
her tirlii mekam gezebilmektedirler. ikinci olarak, post-turist degisimin farkindadir
ve secenek bollugundan keyif almaktadir. Bu kisiler “yiiksek  kiiltiir”
sinirlamalarmdan kurtulmustur. Ornegin, Eiffel kulesinin kopyasindan, gerceginden
daha cok keyif alabilirler. Uglincii olarak, diinyay: bir sahne olarak goérmekte ve
oynanan oyunlarn c¢oklugundan keyif almaktadirlar. Orijinal bir turist deneyimi
olmadigini diisiindiikleri igin her deneyimde, yeni bir oyun ve yeni bir gosteri almak
istemektedirler.

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak kampanya kapsammda hem post-turistin
ozelliklerinden etkilenerek, bu kisilere yonelik bir kampanya hazirlandigr hem de
“oyunculuk”, “yiiksek kiiltiir sinirlamalariin olmamas1”, “kopya” gibi kavramlarin
yeniden Oretildigi goriilmektedir. Kampanyanin kendisi bir “oyun” ve “rol
oynama”’dan olusmaktadir ve c¢alinmasi istenen tablo “yiiksek kiiltlir’e karsi ve
elestirel bir sokak sanat¢is1 olan Banksy’nin eseridir.

Banksy gercekte kim oldugu bilinmeyen ve “anarsist ruhu”?? olarak
tanimlanan Ingiliz bir grafiti sanatcisidir. Ik defa 1990’11 yillarda Bristol’da spreyle

sokaga resimler ¢izen Banksy, 2004 yilinda Webby Awards tarafindan yilin insani

secilecek (Kandolu, 2016) kadar 6nemli ve taninmig hale gelmistir. Bazilarm onun

122 Banksy’nin Kimligi Hakkinda Yeni iddia (Robert Del Naja), 24.06.2017,
https://www.ntv.com.tr/galeri/sanat/banksynin-kimligi-hakkinda-yeni-iddia-robert-del-
naja,W157HvkDAEeEHbL CUQOomw/cU48XukagEOIzIzR6ucLQg, Erisim tarihi: 11.03.2018
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modern ¢agm Da Vinci’si oldugunu séylemektedir. Ayrica 2010°da Times’mn iginde
Obama ve Steve Jobs’un da bulundugu “Diinyanin en 6nemli 100 kisisi” listesine
girmistir (Capa, 2016). Hakkinda tek bilinen ingiliz oldugudur. Resimlerinde ve
¢izimlerinde hikimete, popiiler kiiltiire ve sisteme yonelik elestiriler bulunmaktadir.
Ancak buna ragmen, elestirdigi kesim Banksy’nin eserlerini satin almak i¢in milyon
dolarlar O6demektedir. Satilan eserlerden kazanilan paranin Banksy’ye ulasip
ulasmadigiysa bilinmemektedir. Banksy’nin 12 yillik arkadasi oldugu iddia edilen
Steve Lazarides, “kendisini gizlemesinin nedeni aslinda bir pazarlama etkinligi degil,
herkes dyle saniyor ancak o kimliklere takilmanm anlamsiz oldugunu savunuyor’1%3
diyerek Banksy’nin kimliklerin 6nemsizligi hakkindaki fikirlerini ag¢iklamistir.
Dolayisiyla ¢alinmasi i¢in Banksy’nin tablosunun segilmesi de kampanya igin
anlamlidir. Banksy’nin kendisi incelendiginde “postmodern” bir durum olustugu
goriilmektedir. Banksy’nin yapitlar1 araciligiyla “agir” bir sekilde elestirdigi kitle,
Banksy’nin resimlerini ¢ok biiyiik miktarlar karsiliginda satin almaktadir. Bu paranin
kendisine ulasip ulasmadigi bilinmese de, bu durumun karsit durumlarin
birlikteligine gdnderme yaptigini sdylemek miimkiindiir.

Kampanyada “deneyim” kavraminin on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Hedef
kitleden “deneyim”in bir pargasi olmalar1 istenmektedir. Bati’ya (2017: 3-23) gore,
son dénemde markalar tuketicileri kendi istekleriyle iletisim siirecine sokmaya
calismaktadir. TUKeticilerin aktif oldugu, sembolleri ve imajlart hem tiikettikleri hem
de {irettikleri bir donem yasanmaktadir. Bu durum “deneyim” kavraminm Onem

kazanmasma neden olmaktadir. Kampanyada bireylerin “hirsiz roli” yaparak bir

123 Kimligi Ortaya Cikan Grafiti Sanatgist Banksy, http://www.haberturk.com/kultur-
sanat/haber/1549368-kimligi-ortaya-cikan-grafiti-sanatcisi-banksy, Erisim tarihi: 11.03.2018.
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cesit “hirsizlik deneyimi” yasadiklar1 ve bu konuda cesaretlendirildikleri
gorilmektedir. Burada gergek bir hirsizlik olay1r yasanmamaktadir. Hirsizlik ya da
hirsizliga girisim nedeniyle kimse tutuklanmamaktadir. Ancak bir “oyun” ile ayni
duygularin simule edildigi gorilmektedir.

20 Aralik 2011°de Banksy’nin tablosu Maura Tuohy ve Megan Aney
tarafindan otelden calinmistir. Bu kisiler tabloyu diger otele tagimak icin ajans
tarafindan yollandiklarini sdylemislerdir. Yarigmada gorevli olan herkesin ismini ve
gorevini Oonceden ogrendikleri igin, otel personeli gorevli olduklarmi diisiinerek
tabloyu teslim etmistir. Kampanyanmn gordiigii ilgi nedeniyle ikinci bir Banksy
tablosunun da calimmak {izere asildigi otelin sosyal medya hesaplar1 ilizerinden

duyurulmustur.’®* Ancak ikinci tabloyu basariyla calabilen olmamustr.

2.2.7. imkansiz imza Giinii (Bol.com)

Kampanyamn Gergeklestigi Belcika

Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2016

Kampanyay1 Gergeklestiren DDB Briksel
Ajans/Ajanslar Lewis

Kampanya Séylemlerinin Gercek anlayist
Icerdigi/incelenen Postmodern Hipergerceklik/ Similasyon
Kultar Ozellikleri

124 Art Series Hotels resmi Twitter hesabi, 20 Aralik 2011.
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Belgika’da bir online kitap magazasi olan www.bol.com’ “Imkansiz Imza
Glnli” kampanyast 2016’da reklam sirketi DDB Briiksel ve halkla iliskiler,
pazarlama ve dijital iletisim ajans1 Lewis tarafindan gerceklestirilmistir. Kampanya
2017 Cannes Lions 6ddllerinde halkla iliskiler dalinda altin 6dil almustir.

Kampanya 2016’da gergeklesen Antwrep kitap fuarinda gergeklestirilen bir
“imza giinii” ve bunun Oncesinde planlanan iletisim caligmalarina dayanmaktadir.
Antwrep kitap fuar1 Belgika’daki en popiiler ve en ¢ok konusulan etkinliklerden
biridir. Bu fuara 10 giinde 150.000’de fazla ziyaret¢i katilmaktadir. Yaymncilar ve
kitabevlerinin stantlar agarak katildigi etkinlik, giderek artan sekilde yazarlardan
imza almak i¢in bir yarig olarak goriilmeye baslanmistir. Ziyaretcilerin bu etkinlige
katilmalarinin en 6nemli nedeni “kitap imzalatmak”tir. Belgika’nin en popiiler online
kitapgilarindan biri olan www.bol.com bu kampanyay: gergeklestirme amacini
“amaci geleneksel kitap perakendecileri ve yayincilarinin tanitimi olan ve dogrudan
onlar1 hedefleyen bir etkinlikte buzz yaratmak” olarak tanimlamaktadir.?

Bol.com, kampanyay1 hem yenilik¢i karakterini ortaya ¢ikarmak hem de Paul
Van Ositaijen ile kendi kimligini baglantilandirmak ve sairin en popiiler kitabi olan
Music Hall’un 100.yasmi1 kutlamak i¢in gerceklestirdigini belirtmektedir.
Kampanyada Belgika’da ¢ok sevilen ve 1928 yilinda 6Ilmiis olan Paul Van Ostaijen
teknolojinin yardimiyla kitap imzalama oturumu i¢in hayata dondiiriilmiistiir. Bunun
icin yazarmm el yazis1 detayli bir sekilde incelenerek, yeniden {iretilmis ve

kullanilabilir bir font’a dondstiiriilmistiir. Bir robot kol olusturulmus, Van

125 The Impossible Signing Session, https://www.coloribus.com/adsarchive/online-directmarketing-
casestudy/unknownadvertiser-the-impossible-signing-session-image-16616365-22519965/, Erisim
tarihi: 18.03.2018.
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Ostaijen’in el yazisini ve imzasint milkemmel bir sekilde kopyalayana kadar ii¢ ay
boyunca ayarlanmis ve programlanmistir. Boylece Paul Van Ostaijen, tam 100 yil
once vyaymlanan Music Hall kitabnm yeni basimmi 100 yil sonra
imzalayabilmistir.12

Kitap fuarindan 6nce Belgika basmin dikkatini gekmek i¢in 6nemli gazetecilere
Paul Von Ostaijen tarafindan imzalanmis bir kitap kopyasi gondermis ve kisisel bir
mesajla birlikte gazeteciler ilk imza robotunu kesfetmeleri igin davet edilmistir.
Kitap fuarinda kampanyay1 agiklayan bir basimn aciklamasi gerceklestirildigi ve
roportajlar verildigi goriilmektedir. Fuardan sonra, sonuglarla birlikte yeni bir basin
aciklamasi gergeklestirilmistir.?’

Kampanyanin biiylik bir basar1 elde ettigi goriilmektedir. Kampanya, tim
onemli Belcika televizyon ve radyo kanallarinda en ¢ok izlenen saatlerde haber
olmustur.?® Bol.com ile ilgili farkindaligin %35 ve satislarin %40 oraninda arttig
gorilmektedir. Paul Van Ostaijen ise, Antwrep kitap fuarinda en fazla imza atan
yazar olmustur.*?°
Bol.com kampanya tanitimi i¢in hazirlamis oldugu videoda kampanyayi su

ifadelerde anlatmaktadir:

“Kitab1 imzalatmanm biyiili bir tarafi vardir. Kalemin bir
hareketiyle, sizin kitabmiz essiz (unique) olur. Peki, artik aramizda
olmayan biitlin o yazarlar ne olacak? Ya biz onlarin hala imzasmi
alabiliyorsak? Flaman sair Von Ostaijen (1896-1928) tarihi bir imza giinu

126 A g.e.

127 A gee.

128 The Impossible Signing Session, https://www.coloribus.com/adsarchive/online-directmarketing-
casestudy/unknownadvertiser-the-impossible-signing-session-image-16616365-22519965/, Erisim
tarihi: 18.03.2018.

129 MediaCAT Tv, Cannes Lions 2017: The Impossible Signing Session, (video),
https://vimeo.com/223580030, Erisim tarihi: 18.03.2018.
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icin hayata dondurildi. Boylece, tam 100 yil 6nce yayinlanmis olan
Music Hall bagyapitin1 kendisi imzalayabildi. Hatta Paul kisisel mesajlar
yazarak bunu okuyucular1 i¢in daha 06zel hale getirdi. Bunu
gerceklestirmek igin Von Ostaijen’in imzasini ve el yazismin kibar
hareketlerini kusursuz bir sekilde yeniden iiretecek, normalde medikal
amaglarla kullanilan bir robot kol gerekiyordu. Sonugta, ilk imzali
kopyalar1 alan Von Ostaijen uzmanlarmi1 ve gazetecileri etkiledi.
Imkansiz imza gini Antwrep kitap fuarinda gerceklestirildi. Robot Paul
(Paul the robot) 12 giin boyunca kitap imzaladi ve yalniz da degildi.
Orada bulunamayan {inlii 7 yazar da kendi el yazilarinin dijitallesmesini
kabul etti. Ziyaret¢iler kendi ‘edebiyat kahramanlarindan’ kisisel
mesajlar alabildikleri icin cok mutlu oldu.”*°

Kampanya kapsaminda yalnizca Paul Von Ostaijen’in degil, onunla birlikte
kendi alanlarinda iinli olan yazarlardan Nicci French, Paula Hawkings, Andy
Griffiths, David Baldacci, David Lagercrantz ve Robert Harris’in de imzalar1
kopyalanmistir (Lewis, 2017). Bu yazarlarin Ostaijen’den farki, halen hayatta
olmalaridir. Bu yazarlar, imza guiniinde Antwrep kitap fuarinda bulunamayan ancak
yazilarmin “robotik kol” tarafindan taklit edilmesini kabul eden kisilerdir.
Dolayisiyla “robotik kol” 7 farkli yazarin imzasmni ve el yazisini yeniden lretmistir.

Kampanya tanitiminda, “edebiyat kahramanmiz” 6lmiis olsa bile, kalemin bir
hareketiyle “essiz” hale gelen imzali kitaba sahip olunabilecegi vurgulanmaktadir.
Bu durum postmodern kiiltiirde “essiz” olanm nasil degerlendirildigini sorusunu,
gerceklik anlayisini, hipergerceklik ve simiilasyon kavramlarinin tartigilmasini
gerektirmektedir.

Postmodern kiiltiiriin en ayirt edici 6zelliklerinden biri modernitedeki “gergek”
anlayiginin  dontigsmesidir. Kopyalar gergekten, daha gercek hale gelmeye

baslamaktadir. Baudrillard (2014: 25), bu durumu simiilasyon kavramiyla agiklarken,

130 A ge.
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Lascaux magarast Ornegini kullanmistir. Fransa’da bulunan magaranin ziyareti,
magarayr korumak amaciyla ziyarete kapatilmigtir. Ancak orijinalinin bes metre
yanma birebir bir kopyasi insa edilmis ve ziyarete agilmistir. Gergekle kopyasi
arasinda higbir fark olmadigi i¢in artik her ikisi de yapaylasmistir. Bagka bir ifadeyl,e
artik gergek magaranin hangisi oldugunun bir 6nemi de bulunmamaktadir. Gergekle
kopya arasindaki fark silinmeye baslamaktadir.

Bu durumun yalnizca kiiltiir tiriinleri igin gegerli olmadigini, biitiin evrenin bu
sekilde isledigini vurgulayan Baudrillard (2014: 26) “her yerde tuhaf denilebilecek
bir sekilde orijinaline benzeyen bir evrende yasadigimizi”, seylerin “haril haril kendi

ikizlerini Uretmeye ¢alistiklarini” belirtmektedir. Ona gore bu durum,

“Ancak geleneklerin iddia ettigi gibi bunun anlami seylerin ortadan
kalkacag1 tiirlinden bir sonuc¢ degildir c¢ilinkii seyler artik Gliimsiiz
kilmmiglardir. Tipk:r ‘funeral homes’un (cenaze isleriyle ilgilenen
sirketler) Oliyli gomiilmeden Once, makyajla, modelin yasarkenki
goriiniimiinden daha dogal ve miitebessim hale getirmeleri gibi.”
(Baudrillard, 2014: 26).

Kampanyada benzer bir durumun “yeniden tiretildigi” gérilmektedir. Paul Van
Ostaijen artik hayatta degildir ve bir imza giiniine katilamaz. Ancak onun kopyasi
olarak tiretilen “robotik kol”, onun yerine imza atmaktadir ve kampanya mesajlarinda
atilan bu imzanmn tipki Van Ostaijen atmis gibi “essiz” oldugu vurgulanmaktadir.
Aslinda atilan imza da, kitabin i¢ine yazilan notlar da gergek degildir. Ancak buna
ragmen en uzun sira ve en ¢ok imza “robotik kol a aittir.

Bunun nedenini Baudrillard’m (2014: 16, 40) “-mus gibi” yapmakla simUlasyon

arasindaki farki agikladigi ifadede bulmak miimkiindiir. Simiilasyon, “-mis gibi”
231



yapmak anlamma gelmemektedir. “—mis gibi” yapmak gerceklige zarar
vermemektedir ¢linkii ger¢eklikle arasinda her zaman —gizlenmeye calisilsa da- bir
fark bulunmaktadir. Ancak simiilasyon gergek, sahte ve diissel arasindaki farki yok
etmeye calismaktadir. Bu durumu gercegin “kusuruz bir cinayet” ile oldiiriilmesi
olarak agiklayan Baudrillard, “gercekligin kopyalanmasi ve gercegin klonlanarak yok
edilmesi yoluyla diinyanin hizlandirilmis bir sekilde ¢oziildiigiinii” s6ylemektedir.

Kampanyada “simiilasyon” olarak ortaya ¢ikan yalnizca robotik kolun attigi
imzalar degildir. Imzanmn yam sira, ziyaretgiler kendileri i¢in yazarlar tarafindan
yazilmis gibi notlar da yazabilmektedir. Ziyaretcilerin kendilerine soyle notlar
yazdig1 goriilmektedir: “en sevdigim okurum i¢in”, ‘“en sonunda seninle
tanisabildigimiz i¢in gok mutluyum”, “uzun siire bekledigin icin oziir dilerim”**!, Bu
climleler yazarlar tarafindan degil, ziyaret¢ilerin kendileri tarafindan ancak yazarlarin
el yazis1 ve imzasiyla yazilmistir. Ziyaret¢inin yazdigi, “en sevdigim okurum ig¢in”
notunda, Van Ostaijen aslinda okuruyla hi¢ tanmismamistir. Benzer sekilde, “en
sonunda seninle tamigabildigimiz i¢in ¢ok mutluyum” ifadesi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, yazar ve okurun tanigmadigi bilinmektedir.

Robotik kol araciligiyla yeni bir “gerceklik” Uretilmektedir ve bu gerceklik
gondereninden bagimsiz oldugu goriilmektedir. Simiilasyon, “gergeklikten yoksun
bir gergeklik durumu” (Bati, 2015: 94) olarak tanimlanmaktadir. Simiilasyonda
“aslin yerine gostergeleri konulmus islemsel bir gerceklik’ten bahsedilmektedir.
Kopyanin arkasinda nesnel bir gerceklik bulunmamaktadir (Bati, 2015: 94). Burada

da kopya olarak degerlendirilebilecek robotik kolun arkasinda “nesnel” bir gergeklik

131 MediaCAT Tv, Cannes Lions 2017: The Impossible Signing Session, (video),
https://vimeo.com/223580030, Erisim tarihi: 18.03.2018.
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bulunmamakta, ger¢ek kisiler yerine onlarin gostergeleri olan robot
yerlestirilmektedir. Yazarlarin yazilan mesajlarla higbir bagi bulunmamasina ragmen,
ziyaretcilerin imzali kitaplarinda el yazilar1 bulunmaktadir. Adanir’a (2015) gore,
simiilasyon basitge “olmayan bir seyi var gibi gdstermek™ anlamina gelmektedir.
Simiilasyonda gercegin tiim gostergeleri bulunmaktadir ancak gergegin kendisi
bulunmamaktadir. Kampanyada, yazarlarin el yazilar1 ve imzalar1 birebir taklit
edilmektedir. Yani, gercegin tUm gostergeleri bulunmaktadir ancak yazarlarin
imzalar1 ve yazdiklar1 notlar gergek degildir.

Dikkat ¢eken baska bir nokta ise, Paul Von Ostaijen disindaki diger yazarlarin
hayatta olmasidir. Baska bir ifadeyle, kitap fuarmna katilan ziyaretgiler, Antwrep’te
olmasa bile baska bir platformda robotik kol ile el yazilari taklit edilen alt1 yazardan
imza talep edebilecek konumdadir. Ancak imzalarin robotik koldan alinmasi ve
kendi kendilerine yazdiklar1 mesajlar tercih edilmis gibi gérinmektedir. Bu durum
Von Ostaijen, yani onun simiilasyonunun, biitiin bir fuarda en ¢ok imza alinan yazar
olmasinda da kendisini gostermektedir. Fuarda bulunan diger yazarlardan imza
alinabilecekken, bu yazarlar ile yiiz ylize tanisma firsat1 bulunurken, Von Ostaijen’in
simiilasyonu tercih edilmistir.

Postmodern kiiltiiriin temel 6zellikleri arasinda sayilan simiilasyon, baska bir
ifadeyle “gercege benzeyen gercek” (Bati, 2015: 114) sonucunda “‘sanalin gercek
olmaya bagladig1” (Bati, 2015: 94) bir durum olusturmaktadir. Odabas1 (2012: 45-
46), postmodernizmi tanimlarken, gercegin yerini imajlarn almaya bagladigini
belirtmektedir. Artik her seyin sahtesi bulunmaktadir ve tercih edilenler kopyalardir.

Buna 0Ornek, olarak magazalarda satilan orijinalinin benzeri saatler, parfiimler,

233



giysiler ve cantalar1 gostermektedir. Kopyalarin bu kadar giighii sunulmasi aslini
gorme ihtiyacini ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle, bireyler asillarindan ¢ok,
kopyalarla ilgilenmektedir. Kampanyanin da hem bu durumdan etkilendigi hem de
postmodern kultirin gergcek ve simiilasyon anlayisint (yeniden) {rettigi
gorulmektedir.

Diger kampanyalarda oldugu gibi, bu kampanyada da “yeni iiriin”
olugsmaktadir. Bol.com, yalnizca bir online kitabevi olarak degil, yenilik¢i, farkls,

teknolojik bir orglit olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.8. Carlsberg- Probably Tedx

Kampanyamn Gergeklestigi Danimarka
Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2017

Kampanyay1 Gerg¢eklestiren Happiness Brussels

Ajans/Ajanslar

Kampanya Séylemlerinin Simulasyon
Icerdigi/incelenen Postmodern Belirsizlik
Kultar Ozellikleri Akla Kars1 Duygu

Carlsberg’in  “Muhtemelen TEDx” (Probably TEDx) halkla iliskiler
kampanyast 2017 yilinda Hapiness Brussels iletisim ajanst ortakliginda
Danimarka’da gerceklestirilmistir. Kampanya Eurobest Halkla iliskiler kategorisinde
Internal communications&employee engagement dalinda 6diil kazanmig events and

stunts dalinda kisa listeye kalmistur.
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23 Agustos 2017°te Kopenhag’ta bulunan Carlsberg Glyptatek’te Carlsberg’in
170 yilinin kutlanmasi i¢in diizenlenen etkinliklerden biri olarak “Belirsizlige
Giiven” (Trust Uncertainity) temasiyla TEDx konusmalari planlanmistir. Bes
konusmadan olusan TEDX konferansinda, konusmacilar varligi belirsizligi, tahmin
edilebilirligin zorlugu, tesadiifiin gilicii ve giivensizlik basliklarinda konusmalar
gerceklestirmistir  (Carlsberg Group, 2017). Carlsberg’in diizenledigi TEDX
konferansinda besinci konusmaci, Carlsberg’in kurucusu olan ve 130 yil 6nce 6lmiis
olan J.C. Jacobsen olmustur. Jacobsen hologram teknolojisi kullanilarak “Neden her
soruya muhtemelen yanit1 verilmeli” bashikli konugsmasmi yapmis ve boylece ilk
oliim sonras1 (posthumous) TEDx konusmasi gergeklestirilmistir.

Kampanya sosyal medya iizerinden paylasilan videolardan ve Kopenhag’da
gergeklestirilen Jacobsen’in konusmasimndan olusmaktadir. Kampanyay1 yliriiten
ajans Hapiness Brussels amaglarinin “konusulan bir fikir yaratmak” oldugunu
belirtmektedir. Bira tiketicileri otantik markalara ilgi duydugu igin, uluslararasi bira
markalarinin  gergeklestirdikleri kampanyalarda kendi ge¢mislerine dondiikleri
gorilmektedir. Ajans, amaglarinin ortalama bir “ge¢mis zaman” kampanyasmdan
daha c¢ok konusulacak bir kampanya yaratmak oldugunu belirtmektedir. Diger
kampanyalarin ~ “nostalji” lizerinde durdugu goriilmiistiir. Bu kampanyay1
digerlerinden ayirmak i¢in markanin ge¢misinin “gelecege bakmak” i¢in
kullanilmas1 amaglanmistir.’3? Dolayisiyla, bir yandan Carlsberg’in kiiltiirel mirasi
kullanildig1, diger yandan kurucusu olan Jacobsen’in felsefesinin bugiin i¢in

kullanilabilir hale getirilmesinin amaglandig1 goriilmektedir.

132 Carlsberg Probably TEDX, (video) https://www.adforum.com/talent/41698162-geoffrey-
hantson/work/34559159, Erisim tarihi: 20.04.2017.
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Kampanyay1 olusturan ajanstan Geoffrey Hantson kampanyayla ilgili verdigi
bir roportajda, Jacobsen’in hayatini arastirmaya basladiklarinda, onun bugiiniin saygi
duyulan girisimcilerinin atast oldugunu gordiiklerini sdylemektedir. Jacobsen’in
biraz Elon Musk, biraz Mark Zuckerberg, biraz Steve Jobs oldugunu belirtmektedir.
Bilgilerini rakipleriyle paylasan ve parasmnin %98’ini bilim i¢in harcayan bir kisi
oldugunu vurgulamaktadir. Hanston, markalar arasinda insanlarin en ¢ok dikkatini
¢ekenlerin  kurucularimin felsefelerine dayananlar oldugunu sodylemekte ve bu
nedenle ben Carlsberg’in kurucusunun felsefesine dayanan hem de bugtnle ilgili
olan bir kampanya fikrinin olusturulmasi tizerinde durduklarin1 anlatmaktadir.

Kampanya Uzerine galisilirken, “Jacobsen yasiyor olsaydi, TEDX konusmasi
yapmak i¢in ¢ok uygun biri olurdu” fikrinin ortaya ¢iktig1 anlatilmaktadir (Gwynn,
2017). Bu fikir gelistirilerek, daha etkili olmasi i¢in Jacobsen’in TEDX konusmasima
davetini konu alan bir hikdye yazilmistir. Bu hikdyeye gore Jacobsen, zamanda
yolculuk yaparak TEDX konusmasma Kkatilmaktadwr. Hikayeyi anlatan video,
etkinlikten ©Once etkinligin duyurulmasi amaciyla Carlsberg’in sosyal medya
hesaplar1 lizerinden paylasilmistir.

TEDXx konusmasmin duyurulmasi i¢in paylasilan video'® 1883’te
Kopenhag’da ge¢mektedir. Videoda Jacobsen’in iizerinde TEDx logosu olan bir
mektup aldigi ve bu mektupla konusmaya davet edildigi goriilmektedir. Ayni
zamanda videoda, Jacobsen’in hayatindaki ger¢ek olaylara da yer verilmistir: Bira
fabrikasinin yanmasi, ogluyla kavgalari, karisina olan sevgisi, arkadaslariyla iliskisi.

Bir taraftan da Jacobsen’in konusma i¢in hazirlik yaptig1 ve hologramin hazirlandig:

133 Why You Should Answer Every Question with Probably, (video),
http://mwww.carlsberg.com/#!a-ted-talk-by-our-founder|tedx, Erisim tarihi: 05.04.2018.
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gOsterilmektedir. Videoda hazirlanan hologram teknigi Pepper’s Ghost olarak
bilinmektedir ve 1862 yilinda Ingiliz bir bilim adami olan John Henry Pepper
tarafindan icat edilmistir (Gwynn, 2017). Bu teknik 1883 yilinda var oldugu igin,
Jacobsen’in bu teknikle zaman yolculugu yaparak 2017 yilinda bir konusma
gerceklestirmesinin daha gergek¢i olarak sunulmasi amaglanmistir. Dolayisiyla,
TEDx konusmasi i¢in gelen davet mektubu disinda videoda yer alan olaylar
gergeklere dayanmaktadir.

Carlsberg 170. y1l kutlamalar1 haftasinda konusmanin gergeklesmesi icin TEDX
Kopenhag platformuyla anlasma yapmustir (Gwynn, 2017). Kampanyanin anlatildigi
metinlerde, Carlsberg’in kurucusu Jacobsen’in agzindan bir konusma yazilmasinin
aylar suren bir ¢aba sonucunda gergeklestigi anlatilmaktadir: Carlsberg Foundation,
konusma yazarlar1 ve biyografi yazarlarindan olusan bir ekip kurmus ve bu ekip
Carlsberg arsivlerinde Jacobsen’in hologram teknolojisiyle gergeklestirecegi
konusmay1 yazmistir. Kampanya tanitim materyallerinde ekibin amacmin, yalnizca
tarihsel gerceklere uygun bir konusma yazmak olmadigi, ayni zamanda J.C.
Jacobsen’i gercekten anlamay1 ve bdylece ilham verici bir konusma yazmak oldugu
vurgulanmaktadir (Nudd, 2017).

Konusmanin Carlsberg ¢alisanlar1 tarafindan gergek-zamanl izlenmesi
saglanmig, 41.000 Carlsberg c¢alisanina ulasilmistir.  Jacobsen tarafindan
gerceklestirilen konusmanin, TEDx Kopenhag platformunun en c¢ok izlenen
konusmas1 oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda, 17 dakikalik konusma Youtube

Live’da canli olarak sunulmustur. Konusma, yaklasik 3 milyon kisi tarafindan
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izlenmistir (Nudd, 2017). Konusmanin gergeklesmesinin ardindan videodan segilen 9
parca, 1 dakikalik boliimler olarak sosyal medya hesaplarindan paylasiimistir. **

Konugsmanin ardindan, ¢ekim arkasi goriintiiler de hem sosyal medya hesaplari
Uzerinden hem Web sayfasi araciligiyla paylagilmistir. Bu videoda, Jacobsen’i
oynamasi i¢in se¢ilen aktoriin Jacobsen’in durusu ve konugsmasini birebir uygulamak
icin yaptigi ¢alismalar, video i¢in dekorun nasil hazirlandigi gibi gorlntllere yer
verilmistir.

Kampanyanin biitiinii ve Jacobsen’in konugmasi incelendiginde kampanyanin
hem postmodern kiiltirden etkilendigi hem de bu kiltiirii (yeniden) irettigi
goriilmektedir. Jacobsen’in konusmasinin bashigi ‘“Neden her soruya muhtemelen
(probably) yanitin1 vermeliyiz’dir. Konusmada “kesinlik” kavrammin smirlayici
dogas1 elestirilmekte,  belirsizligin ~ (uncertainity)  gelisim i¢in  Onemi
vurgulanmaktadir. Baska bir ifadeyle, modernitenin en 6nemli 6zelliklerinden bir
olan  “kesinlik”, “kesinlik arayis1” elestirilmekte, postmodern  kulturin
belirleyicilerinden biri olan “belirsizlik”in gelistirici giicli olumlanmaktadir.

Jacobsen konugmasinda “kesinlik™ arayisini su ifadelerde aktarmaktadir:

“Biz kesinlik i¢in kivranan bir diinyada yasiyoruz. Siyah sapkalar
ve beyaz sapkalar, sag kanat ve sol kanat, tokluk ve aclik. Her sey ya
kesinlikle biri ya da kesinlikle digeri. En biiyiik ayrim da optimistler ve

pesimistler arasinda.”*3®

Konusmada “kesinlik” elestirisi optimistler ve pesimistler ornegi Uzerinden

yapilmaktadir. Jacobsen, her ikisinin de “kesinlik” igerdigini ve ‘“belirsizlikten

134 Euro Best, Probably TEDX,
https://www2.eurobest.com/winners/2017/pr/entry.cfm?entryid=324&award=101&order=7&direction
=1, Erisim tarihi: 20.04.2017.

135 Carlsberg, Why You Should Answer Every Question with Probably, 19.09.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=AOYLFTKiTuc, Erisim tarihi: 19.04.2018.
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kagma” amaci tasidigmi vurgulamaktadir. Optimistlerin her soruya “evet” yanitini
verdikleri ve bunun diger secenekleri smirladigini belirtmektedir. Pesimizm ise,
optimizmden daha akillica goriinmesine ragmen, optimizm kadar kotidiir.
Pesimistler de optimistler gibi kesinlikler Gizerinden hareket etmektedir. Onlara gore,
her sey ¢Optiir ve her seyin sonu kotii bitecektir. Konusmada biitiin bu ayrintilara yer
verildikten sonra, her ikisinin de “yapay bir kesinlik” olusturdugu vurgulanmaktadir.

Konusmada, optimizm ve pesimizmin yam swra “kesinlik arayisinin” farkli
sonuglar1 lizerinde de durulmaktadir. Bu arayisin sonucunda fantastik inanglar,
komplo teorileri, asir1 dindarhik ve asir1 politika uygulamalarmin ortaya ¢iktigi
soylenmektedir.

Bu ifadeler, modernitenin “kesinlik arayisina” ve ‘“kesinlige ulasma” iddiasina
bir elestiri olarak gorilmektedir. Bauman (2013: 42-43), modernligin “kesinlik”
sembolii altinda dogdugunu ve “kesinlige” ulasma amacmi tasidigini belirtmektedir.
“Kesinlik” diizen olusturmaya giden yolda Onemli bir yapitasi olarak kabul
edilmektedir. Kesinlik yoluyla her seyin kontrol edilebilir ve planlamaya agik olmas1
beklenmektedir. Butlin cabalara ragmen, ‘“kesinlik” durumuna ulasilmayacagini
savunan Bauman (2003: 203), modernitenin bu arayisini1 “kesinlik riiyasi” olarak
tanimlamaktadir.

Modernite smiflandirma, bdlme ve aymrmaya odaklanmaktadir. Diinyanin
birbirinden ayr1 ve farkl varliklardan olustugunu kabul etmektedir. Birbirinden farkl
olan varliklar belirli gruplara dahil edilmekte ve her bir grup digeriyle karsitlik iginde
goriilmektedir. Siniflandirma islemi dahil etme ve dislamadan olusmaktadir.

Adlandirmalar araciligiyla diinya, verilen isme uyanlar ve uymayanlar olarak ikiye
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ayrilmaktadir (Bauman, 2003: 10-11). Jacobsen’in konusmasinda “kesinlik i¢in
kivranan bir diinya” tanimlamasi ve her seyin “siyah-beyaz, ag-tok, sag-sol” gibi
karsitliklar olarak tanimlanmasi, modernitenin kesinlik arayisi ve smiflandirma
itkisini ~ tanimlamaktadir.  Jacobsen  konusmasinda, “kesinlik  arayigmi”

elestirmektedir. Konusmasinda su ifadelere yer vermektedir:

“Diinya bir yapboz gibi diizgiin bir sekilde i¢ ice gecmek icin
yaratilmamistir. Ve toplumlarin mutlak kesinlik yaratmak igin
girisimlerini gormek i¢in tarih kitaplarma bakmamiza gerek yok.
Toplumumuz asla tam enformasyona sahip olmayacak, asla mikemmel
enformasyona sahip olmayacagiz ama yine de hareket etme cesaretine
sahip olmamiz gerekiyor.”%

Konugmanin devam eden bolumlerinde, “belirsizligin” alisilmasi gereken bir
durum oldugu vurgulanmakta ve muhtemelen (probably) sbzciigii 6n plana
cikarilmaktadir. Konusmada “kesinligin” karsisina “muhtemelen  zihniyeti”
(probably mindset) konulmaktadir. Bu zihniyetin, dogmanin karsisinda yer aldigi
sOylenmektedir. Bireylerin statik bir zihin yapisindan kurtularak gelisebilecekleri
vurgulanmaktadir. Dolayisiyla “belirsizligin” olumlanmakta, belirsizden kagmanin
gereksiz oldugu tizerinde durulmaktadir. Bu durumun postmodern Kiiltiirii yansittigi
gorilmektedir. Bauman (2000b: 27-33) postmodern dénemde belirsizlik iginde
yasamanin bir yagsam bi¢imine doniistiiglinii hatta eldeki tek yasam bigimi oldugunu
sOylemekte ve gelecekte daha fazla belirsizlikle yasanacagini savunmaktadir.

Bauman’a benzer bicimde Hassan da postmodernle modern arasindaki en 6nemli

136 Carlsberg, Why You Should Answer Every Question with Probably, 19.09.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=AOYLFTKiTuc, Erisim tarihi: 19.04.2018.
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ayrimlardan Dbirinin “belirlenmislik” yerine “belirsizligin” ge¢mesi oldugunu
soylemektedir (Hassan dan akt. Ozsevgeg, 2017: 125). Jacobsen’in konusmasi
araciligiyla “belirsizligin” normallestirildigi ve hatta gelistirici, Gnemli bir gl¢ olarak
tanimlandig1 gorilmektedir.

Konusmada ‘“Neden her soruya ‘muhtemelen’ yanitini vermeniz gerekir?”
sorusunun bir diger nedeninin ise, duygularla hareket etmeye izin vermesi oldugu
sOylenmektedir. Jacobsen “muhtemelen zihniyetinin”, “sadece dogru hissettirdigi
icin bir seyler yapmaya izin verdigini” ifade etmektedir. Bu durumu kendi yasadigi
olaylarla orneklendirmektedir. 1859 yilinda Danimarka Kralinin kalesi yandigi ve
kalenin onarimi igin biiylk miktarda bir bagis yaptigini, bunu sadece “dogru
hissettirdigi” i¢in gergeklestirdigini anlatmaktadir:

“Bu akillica bir tercih mi? Ekonomistlere gore hayir. Bir durumu
sadece ekonomik olarak degerlendirmek de belirsizligi saklamanm bir
yoludur. Eger duygularinizla hareket ederseniz, o zaman belirsizligi

kucaklamis ve ‘muhtemelen zihniyetine’ dogru hareket etmis

olursunuz.”%’

Bu ifadeden ““akil” karsisinda “duygularin” 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir..
Postmodern kiiltiir “akli” sorgulamakta ve aklin her soruna dogru bir yanit bulacagi
goriisiine karst ¢ikmaktadir. Postmodern kiiltiirde duygularin da en az akil kadar
onemli oldugu goriilmektedir.

Bunun yam sira, kampanyayla hipergercek bir durum yaratilmaktadir.

Carlsberg’in kurucusu olan Jacobsen, 130 yil 6nce 6lmiistiir ve hologramla sahneye

137 Carlsberg, Why You Should Answer Every Question with Probably, 19.09.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=AOYLFTKiTuc, Erisim tarihi: 19.04.2018.
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yansitilan kigi, Jacobsen’in konugsmasimni ve durusunu uzun bir siire ¢aligmis olan bir
aktordiir. Jacobsen’i oynayan aktor konusmasina su sekilde baslamaktadir:

“lyi giinler bayanlar ve baylar. Ben J.C. Jacobsen ve 130 yildir
olilylim. Ve 0lii biri olarak, bu konugmay1 yapmak i¢in davet edildigimde
nasil sasirdigimi diisliniin. Ama buradayim ve sizi milkemmel bir sekilde
hissettigimi ve gordiigiimii sdylemekten mutluluk duyuyorum.”*3®

130 yildir 6lii olan birinin TEDX konusmas1 ger¢eklestirmesini daha “gercek™
hale getirmek icgin, Jacobsen’in yasadigi donemde var olan hologram teknolojisi
araciligiyla konusmaya katilabildigi vurgulanmaktadir. Ayni zamanda konusmasi
sirasinda salondaki insanlar1 gordiiglinii vurgulayacak bazi ciimleler kurmustur.
Ornegin, “sizin zamanmizda en az bir kisinin sapka taktigmi gérdiigiim i¢in gok
mutlu oldum” dedikten sonra sapka takanin iiglincii sirada oturan bir beyefendi
oldugunu sdylemistir. Ger¢ekten de tigiincii sirada sapkali bir kisi oturmaktadir.

Bir diger hipergercek durum ise, konugsmanin kendisinden kaynaklanmaktadir.
Konusma Jacobsen’in bagka bir yerde, baska bir zamanda gerceklestirdigi bir
konusma degildir ya da farkli konusmalarindan derlenerek olusturulmamistir.
Konusmadaki ciimlelerin hi¢biri Jacobsen tarafindan daha once yazilmamis ya da
sOylenmemistir. TEDX konugmas1 Jacobsen’in hayat1 ve kisiligi lizerine Carlsberg
arsivlerinde ¢alisan profesyonel konusma yazarlar1 ve biyografi yazarlarindan olusan
bir ekip tarafindan yazilmistir. Dolayisiyla, Jacobesen’in konusmasiy-mis gibi

sunulan metin, gercekte onun tarafindan olusturulmamastir.

138 Ag.e.
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Konusma su ciimlelerle sonlanmaktadir:
“Ben 130 yi1l dnce oldiim. Ve 6lii biri olarak konusma yapmak i¢in

davet edilemem. Ama hi¢bir seyden kesinlikle emin olamazsiniz.

Yapabilecegimiz tek sey, belirsizligin tadmi ¢ikarmaktir.”**°

Konugmanin bitisinde hem bu hipergercek durumun yeniden vurgulandigi hem
de “kesinlik” yerine “belirsizligin” 6neminin altmin ¢izildigi gdrilmektedir.

Uzerinde durulmas: gereken bir diger durum ise kampanya icin secilen
“muhtemelen” (probably) sozcligidir. Bu sozcliglin  se¢ilmesinin  nedeni
Carlsberg’in sloganmin “Muhtemelen en iyi bira” (Probably the best beer) olmasidir.
Dolayisiyla kampanyada bir yandan postmodern kultir 6zellikleri (yeniden)
iiretilirken, diger yandan bu oOzellikler Carlsberg’in o6rgiit kiiltliriinii pekistirmek,

itibarmi gliclendirmek i¢in kullanilmaktadir.

2.2.9. “An”n Giizelligi (Mont Blanc)

Kampanyanin Gergceklestigi Kdresel
Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2012
Kampanyay1 Gergeklestiren Leo Burnett Italia

Ajans/Ajanslar

Kampanya Séylemlerinin Simdiki Zaman Egemenligi
Icerdigi/incelenen Postmodern Anin Kutsanmasi
Kltur Ozellikleri Birey

139 Carlsberg, Why You Should Answer Every Question with Probably, 19.09.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=AOYLFTKiTuc, Erisim tarihi: 19.04.2018.
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Liiks kalem ve saat markasi olan Mont Blanc’m 2012 yilinda gerceklestirdigi
“Anm Giizelligi” kampanyas1 i¢in iletisim ajanst Leo Burnett Italia ile calistigi,
kampanyanin 2012°de Young Gangs International yarigmasinda markali igerik
kategorisinde altin, en iyi igerik kullanimi kategorisinde bronz 6dul, Cannes
Lions’da halkla iliskiler kategorisinde bronz 0dil kazandig1 goriilmektedir.

Mont Blanc, 190 yil 6nce kronografi’*® kesfeden Nicholas Rieussec’i anmak
adna onun adini1 tagiyan bir seri kronografli saat tiretmektedir. Kampanyanin su soru
etrafinda sekillendirildigi ifade edilmektedir: “Biz insanlarin dikkatini Rieussec
kronografina nasil ¢ekecegiz? Ayrica Mont Blanc kalemleriyle bilinen bir
markayken, saat de iirettikleri konusunda nasil farkindalik olusturacagiz?'** Hem
Rieussec’e saygi hem de yeni saat koleksiyonun on plana c¢ikarilmasi igin
gergeklestirilen kampanyanin, insanlarin “an”1 kesfetmeleri ve bu kiiclik zaman
diliminin i¢indeki giizelligi gérmelerinin amaclandig: ifade sdéylenmektedir. Bunu
saglamak i¢cin Mont Blanc’m online bir yarigsma diizenledigi goriilmektedir. Yarigma
kapsaminda profesyonellerden ya da amatorlerden ister kamerayla, ister cep
telefonlariyla ¢ektikleri bir saniyelik gorintileri kampanya i¢in olusturulan Web
sayfasina yiiklemeleri istenmektedir. Iki farkl1 kategoride gerceklesen yarismada, ilk
olarak Web sayfasina yiiklenen en giizel “bir saniyelik videolar” degerlendirilmis ve
Odlllendirilmis, iKinci olarak Web sayfasma kullanicilarin istedikleri bir saniyelik
videolar1 secerek bir araya getirdikleri, ayn1 zamanda miizik de ekleyebildikleri bir

uygulama entegre edilmistir. Kullanicilardan kendi bir dakikalik ¢alma listelerini

140 Kronograf, siire tutumay saglayan bir arag olarak ortaya ¢ikmustir. Kronografli saat ise, siire tutma
fonksiyonuna sahip olan saattir.

141 Montblanc-Beauty of a Second, https://www.adforum.com/creative-
work/ad/player/34476300/the-beauty-of-a-second-board/montblanc, Erisim tarihi: 21.04.2018.
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(playlist) olusturmalar1 istenmistir. Yarigmanin ikinci kategorisi de bu playlist’ler
arasindan en giizelinin belirlenmesini icermektedir. Kazananlar Wim Wenders!#
tarafindan odiillendirilmistir.

Kampanya belirli bir iilkede ger¢eklesmemistir, yarigma butun tlkelerden
katilimeilara agik tutulmustur.!*® Kampanyanin baglamasmdan dort ay sonra 20 Mart
2012°de Berlin’de diizenlenen bir seremoniyle kazananlara o&dilleri verilmistir.
Ayrica aday olan kisilerden Berlin’e gelme maceralarmi bir saniyelik goriintiilerden
olusan bir kolajla filme almalari, bir cesit video-giinliik olusturmalar1 istenmistir.
Olusturulan kisa filmler Berlin’de diizenlenen torende gosterilmistir.

Kampanyaya ilginin devam etmesi ve artmasi i¢in olusturulan video klipler
Vimeo ve Youtube kanallarna yiiklendigi goriilmektedir.*** Rieusee’nin 190 yil 6nce
yapmis oldugu gibi, bir “an”in “anlatacak ¢ok seyi” oldugu fikriyle ortaya ¢ikan

[T

kampanya, an’t yakalamak” (sieze the moment) anlayisini yansitmaktadir. Bu

145 ve biiyiik bir ilgiyle karsilandig1

yarigmanin tarihteki en kisa film yarigmasi oldugu
gorulmektedir.
Olusturulan Web sayfasma 4436 video yiiklenmistir. ilk ayda videolar

4.000.000 kez goriintiilenmistir. Mont Blanc’in Facebook sayfasmi takip edenlerin

142 Wim Wenders, Oscar adayliklari olan 1945 dogumlu Alman yonetmendir. ilk filmi olan Summer
in the City’i 1971 yilinda ¢ekmistir. Die Angst des Tormanns beim Elfmeter (1972), Alice in den
Stadten (1974), The American Firend (1977), Hammett (1982), Texas (1984), Wings od Desire
(1987), Until the End of The World (1991), In Weiter Ferne, So Nah! (1993), Bueno Vista Social
Club (1999), Pina (2011) filmlerinin yonetmenidir. Bueno Vista Social Club ve Pina filmleriyle Oscar
adayliklar1 kazanmigtir (imdb.com).

143 Beauty of a Second, https://www.coloribus.com/adsarchive/casestudy/montblanc-the-beauty-of-a-
second-17355655/, Erigim tarihi: 19.04.2018.

144 Beauty of aSecond, (video), https://vimeo.com/31604545, Erisim tarihi: 19.04.2018.

145 Beauty of a Second, https://www.coloribus.com/adsarchive/casestudy/montblanc-the-beauty-of-a-
second-17355655/, Erigim tarihi: 19.04.2018.
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sayisinda %40 artis yasanmustir.2*® Ayrica yarismadan etkilenen insanlarin benzer
videolar olusturmaya ve kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinden paylagmaya
basladiklar1 goriilmektedir. Olusturulan bir dakikalik kolajlar, film festivallerinde
gosterilmistir. Mont Blanc kampanya sonucunda ulastigi basariyr soyle ifade
etmektedir: “Bir saat Ureticisi olarak Mont Blanc ile ilgili bir farkindalik olusturduk.
Ayni zamanda klasik bir liikks markanin dijital cagda kendi yerini bulabilecegini
kanitladik.”
Kampanyanin tanitildig1 videoda su ifadeler kullanilmaktadir:

“Mont Blanc yaraticis1 olan Nicholas Rieussec’mn onuruna bir
kronograf yaratmistir. 190 yil 6nce Nicholas saniyenin 1/5ini kesin bir
sekilde kaydetti. Boylece bir saniyenin/anin sdyleyecegi daha ¢ok sey
oldugunu kanitlad1.”14®

Kampanyanin tanitimi i¢in konusan Wim Wenders ise sunlar1 eklemektedir:

“Sinema ile ilgili en harika seylerden biri bizim zamanin farkinda
olmamizi saglamasidir. Her film hayatin kisa goriintiilerinden

olusmaktadir. Ve bu goriintiiler hep birlikte essiz ve yeni, mekan ve

zaman olusturmaktadir”*°.

2 (13

Dolayisiyla kampanyada iiretilen ana mesajin “ani yakalamak”, “anin degerli
oldugu”, “anin iginde barindirdigr hikayeler” oldugu gorilmektedir. “An”in
vurgulandig1 kampanya mesaji1 postmodern kiiltiiriin 6nemli unsurlarindan biri olan

“simdiki zamanm egemenligi” ve “an”a odaklilikla oOrtiismektedir. Postmodern

148 Beauty of a Second, https://www.coloribus.com/adsarchive/casestudy/montblanc-the-beauty-of-a-
second-17355655/, Erigim tarihi: 19.04.2018.

147 Beauty of aSecond, (video), https://vimeo.com/31604545, Erisim tarihi: 19.04.2018.

18 A g.e.

149 Helloyoucreatives, The Beauty of a Second, 21.11.2011,
https://www.youtube.com/watch?v=00jTSyodBcl, 20.04.2018.
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3

kiiltiirin en ayirt edici Ozelliklerinden birinin “zaman” anlayigindaki doniisiim
oldugu savunulmaktadir.

Bauman (2000a: 214), moderniteyi bir “projeler donemi” olarak
tanimlamaktadir. Bu anlayista “var olan her sey Onemini, baska bir seyi olanakli
kilmasma bor¢ludur”. Onemli olan projeler, baska bir ifadeyle gelecek zaman oldugu
icin, simdiki zamanin kendi bagina bir anlam1 bulunmamaktadir. Modernitede zaman
simdi ile sonra arasinda uzamaktadir. Bu nedenle gelecek Oonemlidir ve guvence
altma alinmaldir. Dolayisiyla simdiki zamanimn, gelecegin yerini almasi
gerekmektedir. Modern toplumlarda zaman “disiplin edici” bir 6zellik olarak ortaya
cikmaktadir. Zaman bosa harcanmamas1 gereken bir sey olarak goriilmektedir (Urry,
2015: 18). Bunun nedeninin “baglantililik” kavrami oldugu soylenebilir. Bireylerin
zamanlarmi nasil gegirdikleri biiyiik bir 6nem tasimaktadir ¢linkii Bauman’a (2000a:
218) gore, o anda bagka bir ifadeyle simdiki zamanda her sey gelecekteki seylere
dayanmaktadir.

Postmodern kiiltiirde bu anlayisin biiyiik Ol¢lide degistigi goriilmektedir.
Jameson’a gore postmodernizmin iki temel Ozelliginden ilki gercekligin imajlara
donlismesiyken, ikincisi zamanin bir dizi stiregen “simdi” halinde parcalanmasidir
(akt. Feathertone, 2005: 109). Benzer sekilde Toffler, gelecegin hizli bir sekilde
simdiki zamana 1skonto edildigini savunmaktadir (akt. Harvey, 2003: 324). Urry
(2015: 42), postmodernizmde saat-zamanin “anlik zaman” olarak tanimlanabilecek
seyle yer degistirdigini soylemektedir. Bu durum gelecegin “simdi” i¢inde erimesi ve
anlik memnuniyet arayigmin olusmasi anlamma gelmektedir. Bauman (2000a: 221)

da, postmodern zaman anlayismi Budist diinya goriisiine benzetmektedir. Bu
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donemde artik gelecekten beklenecek bir sey yoktur, her an dnemlidir. Yagam artik
“sonsuz simdilerde” yasanmaktadir ve bu nedenle “an”1 kaybetmemek
gerekmektedir. Gegicilik duygusunun yiikseldigi bu zamanda, “simdiki zaman ne
sunuyorsa, simdi sunuyordur. Sunulan sey daha sonra ortadan kalkacaktir. Oyleyse
hicbir seyin sonsuza kadar yapilmasina gerek yoktur” (Bauman, 2000a: 223). Yildiz
(2013a: 48), “yeni zamanlar” olarak tanimladigi donemde “an”in yalnizca akip giden
zamanin en kiiglik birimi olmadigini, 6nceden ve sonradan kopuk bir zaman dilimini
isaret ettigini belirtmektedir. Dolayisiyla “yasamak bir omiir siirmek degil, ‘an’in
tadim1 ¢ikarmak ve farkina varmak anlamima” gelmektedir. Bu doniisen zaman
anlayisi, kampanyanin ana temasi olan “ani yakalamak”, “anin tadini ¢ikarmak”,
“anin anlatacagi ¢ok sey olmasi” gibi mesajlarla ortiismektedir.

Zamanin ne anlama geldigi ile ilgili doniisiim “zaman-mekan sikigmasi1”
kavrami ¢ergevesinde agiklanmaktadir. Harvey, bu kavramin bilimsel-teknik
devrimle mekanin zaman araciligiyla yok olmasi anlamima geldigini belirtmektedir
(Bauman 2013: 61-62). Urry de, zaman-mekan sikismasmin nedenini “baglantisiz
olaylar kolajmin yasama zorla girmesi ve onu bigimlendirmesi oldugunu” (2015: 42)
sOylemektedir. Ona gore bu durum “televizyon seyredenlerin kanaldan kanala atlama
egiliminde olduklar1 ve uzun ya da karmasik bir programi tiimiiyle izlemeye nadiren
zaman harcadiklar1 sdozde ‘ili¢ dakika’ kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasiyla pekismektedir.”
Bu durum ¢ogu programda, 6zellikle de reklamlarda kendisini gostermektedir. Her
biri kisa zaman siiren ve kendilerinden once ya da sonra gelenlerle iliskisi
bulunmayan imajlar olusmaktadir (Urry, 2015: 42). Postmodern kiiltiirii “sizofreni”

ile kavramsallastiran Jameson da Urry ile benzer fikirleri savunmaktadir. Ona gore,
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postmodernizm, “tutarli bir ardisiklik i¢inde baglantilandirilamayan, yalitik,
baglantisiz, siireksiz maddi gosterenler”in (Featherstone, 2005: 110) egemenliginin
oldugu bir asamadir. Gorsel ve isitsel imajlar kolajinin ya da maddi gosterenlerin
anlamsal bir biitiinliigii bulunmamaktadir.

Kampanyada bir saniyelik goriintiilerin bir araya gelmesiyle olusturulan bir
dakikalik videolarm da benzer bir durumu yansittig1 goriilmektedir. Ornegin,
kazanan videolardan biri*>® su gériintiilerin pes pese gelmesinden olusmustur: bebek,
ornek, denizati, ampuliin yanmasi, hareket halindeki metro, bowling topu tarafindan
devrilen lobutlar... Dolayisiyla bu goriintiilerin anlamsal bir biitiinliik i¢inde
olmadigy, tek tek videolarm kendilerinden 6nce ya da sonra gelenlerle bir iligkileri
bulunmadig1 goriilmektedir.

Ayn1 zamanda kampanyada postmodern birey anlayismin da (yeniden)
iretildigi goriilmektedir. Wenders, kampanya tanitim videosunda su ifadeleri
kullanmaktadir:

“Bugiin herkes bir film yapimcisi. Hepinizi bizim diizenledigimiz
‘anin glizelligi’ kisa film yarigmasma davet ediyoruz. Tek yapmaniz

gercken bir saniyelik giizelligi yakalamak, ana ilismek (tease the

moment), sizin i¢in bir anlam ifade eden saniyeyi yakalamak™*!

Postmodern kiiltiirde bireyin “fail” olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bireyin
“kim isterse, o olabilecegi” fikri hakimdir. Bu ifadeyle herkesin “film yapimcis1”

olabilecegi vurgulanmaktadir.

150 MontBlanc, Montblanc’s “Beauty of a Second”-1st Round Compilation, 20.02.2012, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=DhYcql8PpdM, Erisim tarihi: 25.04.2018.
151 Beauty of aSecond, (video), https://vimeo.com/31604545, Erisim tarihi: 19.04.2018.
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Sonu¢ olarak, kampanyanin postmodern kiiltiiriin “simdiki zamanin
egemenligi” ozelliginden etkilenirken “an” vurgusu yaptigr bu anlayisi (yeniden)
irettigi, bireyleri de benzer bir anlayisla videolar liretmeleri i¢in cesaretlendigi
gorilmektedir. Bu, modern dénemden farkli bir bakis agisini1 icermektedir. Ayrica,
Mont Blanc “bir ‘an’da anlatilacak ¢ok sey oldugunu” ifade ederken, kendi saatlerine
farkli bir anlam kazandirmaktadir. Mont Blanc saatleri yalnizca zamani 6lgme
ithtiyacii karsilamak icin degil ve hatta yalnizca bir statli sembolii i¢in degil, ayn1

zamanda “‘an1 yakalamak™la 1lgili bir sey haline gelmektedir.

2.2.10. Soylemeye Deger (L’Oreal)

Kampanyanin Gergceklestigi ABD

Ulke/Ulkeler (Uluslararast)

Kampanya Yih 2016

Kampanyay1 Gerceklestiren McCann

Ajans/Ajanslar Alison Brod PR
Kampanya Séylemlerinin Meta Anlatilara Kars1 Cikis
Icerdigi/incelenen Postmodern | Karsitlarin Birlikteligi
Kultar Ozellikleri

L’oreal Paris’in 2016 Altin  Kiire 06diil toreninde gergeklestirdigi
#soylemeyedeger (#worthsaying) kampanyasinm McCann Iletisim ajansi ve Alison
Brod PR tarafindan olusturuldugu goriilmektedir. Kampanyanin amaci, oncelikle
kirmiz1 halidaki ve daha sonra biitiin kadmlar1 gii¢lendirmek olarak tanimlanmaktadir
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(Monllos, 2016). Bu kampanya igin L’oreal’in sponsor oldugu Altin Kiire
etkinliginin se¢mis olmasi da Onem tasimaktadir. Altin Kiire o6diillerinde kadin
oyunculara agirlikli olarak kiyafetleriyle ilgili, erkeklere ise oynadiklari film ve
kariyerleriyle ilgili sorular soruldugu bilinmektedir. Odiil tdreni Oncesinde ve
sonrasinda yazilan haberler, konusmalar da kadmlarin kiyafetleri ve nasil
goriindiikleri, erkeklerin ise kariyerleri iizerine odaklanmaktadir. L’oreal Paris
USA’in bu kampanyayla 06diil téreni Oncesinde, swrasinda ve sonrasindaki
konusmalarin yalnizca kadinlarmm giizellikleri ve kiyafetleri etrafinda olmamasi,
kadinlar1 ilgilendiren “soylemeye deger” bulduklar1 konularin konusulmasini
amagcladiklar1 goriilmektedir.

Kirmiz1 halida yalnizca kadinlarin goriiniisleri hakkinda konusulmast 2015
yilinda gerceklesen Altin Kiire odiillerinde de bir sorun olarak tanimlanmistir. Bir
onceki 6diil téreninde kadm tinliler (celebrity) kirmizi halida bu duruma tepki olarak
isleri, kariyerleri ve bagka anlamli baghklar hakkinda konusmustur. L’oreal bu
kiiltiirel dontisiimii desteklemeyi ve ileriye tasimayi hedefledigini belirtmektedir.
#Soylemeyedeger kampanyasinin temel amaci “kirmizi halida olan ya da olmayan
kadinlar1 sOyleyemeye deger olduguna inandiklar1 sozciikleri paylagsmak icin
cesaretlendirmek” olarak tanimlanmaktadir. Kampanya i¢in tinlii kadinlar arasmdan
Eva Longoria, Julianne Moore, Karlie Kloss, Frieda Pinto ve Liya Kebede gibi
kampanya sozciileri secilmis ve etki alam genisletilmeye ¢alisilmistir. 1>

Kampanyanin ABD’de biiyiik bir basar1 kazandigi, kampanya bittikten sonra bile bu

152 RSVP for the @LOrealParisUSA #WorthSaying Twitter Chat 1/10 at 8 pm ET!,
https://www.shespeaks.com/blogdetails/144591, Erisim tarihi: 28.04.2018.
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hashtag’m Twitter’da kadin konularmi ele alan sorunlarla ilgili paylagimlar
yapilirken kullanilmaya devam ettigi goriilmektedir.'®3

Temel olarak Twitter Gizerinden yiiriitiilen kampanya markanin gergeklestirdigi
bir arastirmaya dayanmaktadir. Yapilan aragtirmada kadmlarin biiyiik bir kismi gucli
ve motive edici sozciiklerin ve dilin, kendilerini degerli hissetmelerini sagladigini
sOylemistir. Dortte Uicli boyle bir dilin, amaglarmma ulasmalar1 i¢in onlara ilham
verdigini belirtmistir (Monllos, 2016). L’oreal markasmin iletisim calismalarinda
kullandig1 ana fikir “siz buna degersiniz’dir. Bu kampanyada da “motive edici
sozctikler ve dil”in kadinlarin kendilerini degerli hissetmeleri i¢in bir arac olarak ele
alindig1 goriilmektedir.

L’oreal Paris’in CEO’su Karen Fondu kampanya hakkinda verdigi bir
roportajda, markanin her zaman bireysel giizellige ve her kadmin tasidigi bir deger

olduguna inandigim belirtmektedir. Kampanyayi su sekilde a¢iklamaktadir:

“Biz kadmlar i¢in gii¢lii sozciiklerin 6nemini anladik. Bdyle
konusmalarm miimkiin oldugu kadar ¢ok kadina ulagsmasimi, etkilemesini
ve ilham vermesini istedik. Bu L’oreal Paris i¢in heyecan verici bir
kampanya. Kampanyada 2016 Altin Kiire sponsorlugumuzun gucini
kirmizi  hali konusmalarindaki kiiltiirel doniisimii ilerletmek ve
giizelligin Otesine gegmeye aktardik. Kadmlar ve giizellik hakkindaki
kiiltiirel konusmalar1 degistirmeye calistik (...) Biliyoruz ki kadinlar en
iyi hissettikleri zaman, her seyi basarabilirler” (Monnlos, 2016).

Kampanyayi tanittiklar1 videoda ise su ifade bulunmaktadir:

“Kampanyaya katilan {inlii kadmlar hi¢bir iicret almadan sayilar1
114 milyonu bulan takipgilerini harekete ge¢irmistir. Bunun amaci sosyal

153 https://www.shutterstock.com/blog/brilliant-social-media-campaigns-tips, Erisim tarihi:
28.04.2018.
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medyadaki ger¢ek kadinlar arasinda anlamli konusmalar baglatarak
kirmizi hali konusmalarina bagka bir seye doniistiirmek igin gasp
etmektir (hijack).”*>*

Bu ifadelerde kampanyanin bir “kiiltiirel aracilik” islevi oldugu goriilmektedir.
Ancak bu kiiltiirel doniisiimiin L’oreal tarafindan baslatilmadigi da bilinmektedir.
L’oreal’in kampanyasi baglamadan o©nce kirmizi halida yalnizca kadinlarin
guzellikleri ve ne giydikleriyle ilgili konusulmasmna kars1 bir tepki bulunmaktadir.
L’oreal bu doniisiimden etkilenerek, bu doniisiimii desteklemek amaciyla
kampanyay1 gerceklestirmistir. Dolayisiyla, “kiiltiirel aracilik” islevinin tek yonli
olmadigi, dongiisel oldugu vurgulanmaktadir.

Kampanya tanitimi i¢gin MacCann tarafindan yaymlanan video, “Toplumsal
cinsiyet esitsizligi her yerde, kirmizi halida bile” ifadesiyle baslamaktadir. Daha
sonra muhabirlerin kirmiz1 halidaki kadinlara elbiseleriyle ilgili sorular, erkeklere ise
kariyerleri ve rolleriyle ilgili sorular sorduklar1 goriintiilere yer verilmektedir. Video
“kadmlara artik neyin sdyleyemeye deger oldugunu sorma zamani gelmedi mi?”
ifadesiyle devam etmektedir.

Kampanyanin ana hedefinin kirmizi halidaki “kadin-giizellik” eslestirmesinin
ortadan kaldirarak kadinlar hakkinda ve kadmlar tarafindan séylemeye deger diger
seylerin konusulmasini desteklemek oldugu sdylendiginde, kampanyanin postmodern
kiiltiir 6zelliklerini tasidign goriilmektedir. Oncelikle var olan egemen anlayisa karsi
cikilmakta ve kadinlarin 6zgiirlesmesine vurgu yapilmaktadir. Kadinlarin yalnizca

“glizellik” kavramiyla degerlendirilmelerine karsi bir durus bulunmaktadir. Bu

154 McCann Worldgroup, L’Oreal “Worth Saying”, (video), https://vimeo.com/167941710, Erisim
tarihi: 28.04.2018.
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durum Dove Gercek Glzellik Kampanyasiyla ortiismektedir. Gergek Guzellik
Kampanyasina benzer olarak burada da kadmlarin giizellikle eslestirilmesine bir
kars1 durug var-mus gibi goriinmektedir. Ancak kampanya incelendiginde, kadinlarin
hala giizel olmalar1 gerektigi mesajinin Ortiik bir sekilde tekrarlandig1 goriilmektedir.
Kampanyanin tanitimi1 i¢in olusturulan bannerda kirmizi ruj siirmiis bir dudak
resminin altinda su ifadeye yer verilmektedir:

“Siz buna degersiniz.

Bu sozciiklerle L’oreal giizelligin pozitif giiciinii kucakliyor. Ve biz
biliyoruz ki bu rujun arkasinda biitiin kadmlar i¢in séylemeye deger bir
sey var. Hadi, Altin Kiire Odiilleri’nde eglence diinyasindaki ilham verici
kadmnlar1 kutlayalim. Biitiin kadmlar1 Twitter’da sdylemeye deger
oldugunu diisiindiikleri seyi paylasmaya davet ediyoruz. Dinliyor
olacagiz.”

Because you’re worth it.

L’OPIA?R_ESALo

Giizellik ve seksapele vurgu yapan kirmizi ruj slirmils dudaklarin altinda
bulunan bu ifadede, marka giizelligin pozitif giiclinii vurgulayarak aslinda giizelligin
halen degerli ve gerekli oldugunu sdylemektedir. Dolayisiyla burada bir “—mis

gibi”’lik durumu bulunmaktadir.
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Markanin diger iletisim ¢aligmalar1 dikkate alindiginda da benzer bir durumla
kargilasilmaktadir. L’oreal 140 iilkede bulunan bir markadir ve kendisini “giizellik
sektoriiniin” lideri olarak tanimlamaktadir.®®® Gergeklestirdigi reklam ¢alismalarinda
Soylemeye Deger kampanyasmin aksine, “gilizellik” basar1 ve onaylanma igin temel
olarak sunulmaktadir. Diger reklam calismalarinda, “bir kelime bile sdylemeden,
kendini ifade et”, “nereden geldigin, hangi kabileden oldugun O6nemli degil,

99156

dudaklarima bak, goriilmek i¢in, duyulmak icin gibi ifadeler bulundugu,

giizelligin 6zgiiven i¢in biiylik bir 6nem tasidigi vurgulanmaktadir.

2.3.Halkla liskiler Uygulamalar

2.3.1. Suc ve Ceza (Yemek Sepeti)

Kampanyamn Gergeklestigi Turkiye
Ulke/Ulkeler
Kampanya Yih 2016
Kampanyay1 Gerg¢eklestiren Bentago Video Marketing
Ajans/Ajanslar
Kampanya Séylemlerinin Hipergergeklik
Icerdigi/incelenen Postmodern “Sen Onemlisin”
Kultar Ozellikleri Deneyim
Bireysellesme

Farkliliklarin Giderilmesi

155 http://www.loreal.com.tr/grup/sirkete-genel-bakis/biz-kimiz.htm, Erisim tarihi: 28.04.2018.
156 1’ Oreal Paris, L’Oreal Paris X Balmain, 18.09.2017, (video),
https://www.youtube.com/watch?v=4NnoZ3AZH90, Erisim tarihi:26.04.2018.
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“Sug ve Ceza” senaryosu Yemek Sepeti ¢alisanlar1 tarafindan yazilan (Ozten,
2017) Bentago Video Marketing Sirketi tarafindan c¢ekimleri gerceklestirilen ve
uygulamaya doniistiiriilen, miisteri geribildirimini hedefleyen bir halkla iligkiler
uygulamasidir. Interaktif bir video uygulamasi olarak tasarlanan projede video,
Yemek Sepeti’inden li¢ ay boyunca siparig vermeyen kayith kullanicilara mail olarak
gonderilmektedir. Ayn1 zamanda www.sucveceza.yemeksepeti.com isimli bir mikro
site kurulmustur. Kendilerine mail gelmeyen kullanicilar da bu Web sayfasina
girerek ayni interaktif deneyimi yasayabilmektedir.

Halkla iligkiler uygulamasiin amaci, “yemeksepeti.com’dan siparis vermeyen
kullanicilara yaratici bir sekilde ulasarak, onlar1 geri kazanmak”" olarak
tanimlanmaktadir.  Interaktif  video  projesi, tamamen kisisellestirmeye
odaklanmaktadir. Kullanicilar videoya tikladiklarinda, Yemek Sepeti’nin CEO’su
Nevzat Aydin tarafindan kendi isimleriyle karsilanmaktadirlar.

Video basladiginda, Nevzat Aydin odasinda oturmaktadir ve arkadan
geldi, sizinle goriismek istiyor” sesi duyulmaktadir. Nevzat Aydin “Ben de onu
bekliyordum” derken Oniinde programa giren kullanicinin isminin bulundugu bir
“kullanici aktivite raporu” oldugu goriilmektedir. Nevzat Aydin, dogrudan kamerayla
yani kullaniciyla g6z kontagi kurarak sunlar1 sdylemektedir:

“Merhaba. Onemli bir konuda yardimina ihtiyacim var. Bana gelen
bilgiye gore tam (¢ aydir siparis vermemissin ve Yemek Sepeti
calisanlar1 seni kazanmak i¢in higbir sey yapmamislar. Olmaz boyle bir
sey. Neredeyse seni kaybediyorduk. Bu kadar siire bizden uzak kalmanin
sebebi kimse cezasini ¢ekecek. Bugiin hesap giinii.”

157 Yemeksepeti Sug ve Ceza Kisisellestirilmis Interaktif Video Projesi,
http://www.bentego.com/portfolio-item/yemeksepeti-suc-ve-ceza-interaktif-video-projesi/, Erisim
tarihi:26.04.2018.
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CEO’nun dogrudan kullaniciya seslenmesi, hiyerarsi anlayigini yikan bir
durum olmakla birlikte postmodern kiiltiiriin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan “sen
Oonemlisin”, “en Oonemli sensin” fikrini yeniden olusturmaktadir. Sirketin CEO’sunun
kullanicidan “yardim” talep etmesi bir “samimiyet” duygusu olusturmaktadir. Ayni
zamanda CEO’nun videonun devamindaki diger konusmalarinda da “giinliik
konugma dili”’ni kullandig1 goriilmektedir.

Yemek Sepeti’nin CEO’su Nevzat Aydin konusmasini gergeklestirirken arkada

Yemek Sepeti miidiirlerinin cezalandirilmak icin bekledikleri goriilmektedir.

Daha sonra Nevzat Aydin miidiirlerin yanma giderek, onlar1 teker teker
azarlamaktadir. Her miidiiriin yaninda, onun kim oldugunu esprili bir dille anlatan
yazilar goriinmektedir. Dolayisiyla miidiirler bir taraftan CEO tarafindan
azarlanirken, diger yandan onlarin yeteneklerinden bahsedilmektedir. Ornegin,
“Yemeksepeti kullanici sayisim1 5 senede 5 katina ¢ikardi. Cevresi genis©”, “O

geldiginde telefonda yilan oynaniyordu. Yemeksepeti mobil uygulamasini yaratti”,
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“Kod yazmaya basladiginda vadiye yeni silikon ¢ekiliyordu. O bir teknoloji gurusu”
gibi ifadeler bulunmaktadir.

Orgiit CEO’sunun dogrudan kullaniciyla konusmasinin, yalmzca etkilesimde
oldugu kullanict i¢in miidiirlerini azarliyor olmasinin, postmodern kiltirin
bilesenlerinden farkliliklarin giderilmesi (de-differantiation) o6zelligini (yeniden)
irettigi goriilmektedir. Farkliliklarin giderilmesi var olan sinirlarin ve hiyerarsilerin
bulaniklastirilmasi ve ortadan kaldirilmasi anlamina gelmektedir. Bu simirlar politik,
sosyal ya da ekonomik smnirlar olabilir. Ornegin, yiksek kultur ile alcak kultr,
egitim ile eglence, politika ile eglence kiiltiirii, yazar ve okur arasindaki sinirlarin
silinmesi s6z konusudur (Berthon ve Katsikeas, 1998: 151). Bu halkla iligkiler
uygulamasinda, bulaniklasan sinirlarin ve hiyerarsinin CEO ve mudurler ile
kullanicilar arasindaki oldugu gorilmektedir. CEO dogrudan kullaniciyla
konusmakta ve kullanicidan miidiirlerini cezalandirmasini1 istemektedir. CEO
kullanicilarin yaninda bir tavir takinmaktadir.

CEO’nun kullanicinin 6niinde miidiirleri azarladig1 ve bu azarlama sirasinda
kullanicinin  isteklerinin ne kadar Onemli oldugunu siklikla vurguladigi
goriilmektedir. Ornegin, CEO miidiirlere “U¢ aydir kullaniciya merhaba bile yok.
Deterjan mu satiyoruz biz burada?”, “Kullaniciya ne istedigini sordun mu?”, “Bir giin
degil, iki giin degil, adam {i¢ aydir siparis vermiyor. Napiyorsunuz, adama trip mi
atiyorsunuz ii¢ aydir siparis vermiyor diye? Cok yogunsun, call center acayip yogun,
canli yardim inanilmaz. Kendi telefonunu vereceksin gerekirse kullaniciya. Arayacak
nerede kaldi siparisim diye” gibi ciimleler kurmaktadir. Bu ifadelerle kullaniciya

“sen onemlisin” mesaj1 iist liste tekrarlanmaktadir.
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Miidiirleri azarladiktan sonra CEO dogrudan kamerayla yani kullaniciyla goz
kontag1 kurarak, “Bu sorunu bugiin burada ¢dzelim. Ug aydir siparis vermemenin
sorumlusu hangisiyse liitfen onu se¢ ve hi¢ ¢ekinmeden cezalandir” demektedir.
Video bu noktadan sonra interaktif hale gelmektedir. Kullanici ceza vermek istedigi
miidiirii secerek, ona hangi yontemle ceza verecegini belirlemektedir. Kullanictya
bes farkli ceza yOntemi sunulmaktadir: helyum, pasta, sos, su ve tiifek.
Cezalandirllacak miidiir ve cezalandirma yontemi segildikten sonra, miidiiriin
korumalar tarafindan ayr1 bir odaya goétiiriildiigli ve secilen yontemle cezalandirildigi
goruntuler gosterilmektedir. Cezalandirmanin sonunda, bu videoyu sosyal medyada
paylasmak i¢in bir link agilmaktadir, ayn1 zamanda kullanicinin ii¢ aydir siparis
vermeme nedenini agiklamasi istenen bir “goriisler” boliimii bulunmaktadir.

Dolayisiyla kullanici bir “deneyim”in parcasi haline gelmektedir. Bu “sanal
deneyim”, kullanicinin normalde yasayamayacagi, kizdigi bir miidiiriin “suratina
pasta atma” ya da “onu paint ball tifegiyle vurma” gibi bir deneyim yasamasini
saglamaktadir. Postmodern kiiltirde “deneyim” kavramimin oOnem kazandigi
bilinmektedir. Deneyimin en 6nemli 6zelligi ise katilimdir (Deligoz, 2014: 34).
Macera, deneyim, tasarim, yaraticilik, rol paylasimi, etkilesim ve interaktivite
postmodern donemin 6zellikleri arasinda bulunmaktadir (Tandaggiines, 2016: 53).
Bu uygulamanin, bu 6zelliklere sahip oldugu gorilmektedir.

Ancak buradaki “katiim” ve “etkilesim” unsurlarmnin bir hipergercek durum
oldugu goriilmektedir. Uygulamadaki konugmanin bir senaryo oldugu ve Yemek
Sepeti ¢alisanlar1 tarafindan yazildigi bilinmektedir. Biitiin cezalandirma sahneleri

daha Once secilmis ve kurgulanmistir. Uygulama, Yemek Sepeti’nden siparis
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vermeyen kullanicilardan geri bildirim almayr hedeflemektedir. Bunu, bir
“cezalandirma simiilasyonu” aracilifiyla gerceklestirmeyi amaglamaistir.

Ozetle Yemek Sepeti’nin gerceklestirdigi halkla iliskiler uygulamasi
farkliliklarin giderilmesi, deneyim, katilim gibi postmodern kiiltiir 6zelliklerini
(yeniden) uretmektedir. Ancak her birinin bir similasyon olarak uygulamada yer
aldig1 goriilmektedir. Burada gercekten hiyerarsilerin  yikildigi ve katilimin
saglandigmi sdéylemek miimkiin degildir. Hiyerarsi yikiliyor-mus gibi, deneyim

araciligiyla katilim var-mis gibi sunulmaktadir.

2.3.2. Biscolata Carlos (Solen)

Kampanyamn Gergeklestigi Turkiye
Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2017
Kampanyayi Gerg¢eklestiren Rabarba
Ajans/Ajanslar

Kampanya Séylemlerinin Simulasyon
Icerdigi/incelenen Postmodern Bireysellesme
Kultir Ozellikleri Postmodern iliski

Biscolata Carlos, Solen Sirketi’nin alt markalarindan biri olan Biscolata igin,
Rabarba ajans tarafindan 2017 yilinda olusturulan bir telefon uygulamasidir. Bu
uygulamada “Carlos”, uygulamay1 indiren kisiye giin i¢cinde sevgi sozcliklerinden
olusan mesajlar attig1 gibi, kisi de Carlos’u yonlendirerek istedigi sozciikleri

duyabilmektedir. Bir “sanal sevgili” uygulamasi olan Biscolata Carlos, Biscolata’nin
260




daha oOnce reklamlarinda kullandigr Biscolata erkeklerinden yola ¢ikilarak
hazirlanmig bir uygulamadir.

Bir mobil uygulama olarak tasarlanan Biscolata Carlos’ta, sekiz secenek
bulunmaktadir. Iki “beni dinle” secenegidir. “Beni dinle” secenegine girildiginde,
uygulama kullanicidan mikrofona erisim i¢in izin istemektedir. izin verildigi takdirde
Carlos “bana istedigini anlatabilirsin” demektedir. Mikrofon aktive edildigi i¢in, sese
duyarl hale gelmekte, kullanict konustugu siire boyunca Carlos’un dinliyormus gibi
kafasini salladig1 gorilmektedir.

Ikinci secenek olan “beni simart”da Carlos her seferinde farkhi bir sekilde
askmi ifade etmektedir. Ornegin, ukulele ile sarkilar sdylemekte, siirler okumakta,
kullanici i¢in resim yapmakta, “seni buldugum ic¢in ne kadar sansliyim”, “sana deliler
gibi asigim” gibi climleler kurmaktadir. Kullanicinin daha fazla iltifat duymasi i¢in
telefonu sallamasi yeterlidir. “Beni sasirt” segeneginde Carlos, bir sapka i¢inden
cicek c¢ikararak, “Sihre inanirim ¢iinkii seni buldum” demektedir.

“Bana masaj yap” seceneginde Carlos “biraz gergin goriiniiyorsun bebegim,
sana masaj yapayim” dedikten sonra uygulamada “ekrani omzuna koy” uyarisi
gorilmektedir. Telefon omuza konuldugunda titremeye baslamaktadir. “Askimizi
Oliimstizlestir” boliimiinde kullanici Carlos ile birlikte fotograf cektirebilmektedir.

“Beni uyandir” seceneginde kullanict uygulama {izerinden alarm
kurabilmektedir. Boyle kullanic1 giine Carlos’un “giinaydin giinisigim, kahve ister
misin?” ciimlesiyle baslayabilmektedir. “Benimle uyu” secenegiyle kullanici tiim

gece Carlos ile uyuyabilmektedir. “Telefonu yastigmin yanina koy askim, sabah
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olana kadar buradayim” diyen Carlos, kullanici uygulamay1 kapatana kadar agik
kalmakta ve kullaniciy1 izlemektedir.

Diger ii¢ secenek “benden oOziir dile”, “benimle konusma” ve “elveda”
secenekleridir. Kullanici, Carlos’tan 6ziir dilemesini istedigi zaman Carlos “ne
yaptigimi bilmiyorum ama ¢ok 6ziir dilerim” diyerek kullaniciya ¢ikolatali bir tath
yapmaktadir. Benimle konusma secenegine tiklandigina, Carlos 24 saat kullaniciyla
iletisimi kesmektedir ancak bunu yaptig1 i¢in ¢ok iizgiin oldugunu belirtmektedir.
Elveda segenegiyle, kullanici Carlos’tan ayrilabilmektedir.

Ayni1 zamanda giin igerisinde kullaniciya, uygulama {izerinden mesajlar ve
videolar gonderilmektedir. Mesajlar ve videolarda Carlos “gercek” bir sevgili gibi
“seni 6zledim”, “nasilsin?” gibi ciimlelerin yani sira siirsel ifadelerle askmi ilan
etmektedir.

Dolayisiyla uygulamanin  bir “sanal sevgili” simiilasyonu yarattigi
gorilmektedir. Carlos bir sevgili gibi iltifat etmekte, sevgilisini dinlemekte, beraber
fotograf ¢ektirmekte, 6ziir dilemekte ve hatta masaj yapmaktadir. Simiilasyon bir
taklit ya da parodi degil, ash yerine gostergeleri konulmus bir gergekliktir. Baska bir
ifadeyle, “-mug gibi yapmak” anlamma gelmemektedir (Baudrillard, 2014: 14-15).
Bu durumun Carlos uygulamasiyla uyumlu oldugu goériilmektedir. Carlos’un belirli
bir gdstereni bulunmamaktadir, dolayisiyla bir taklit degildir. Yeni bir gerceklik
olusturmaktadir. Bu yeni sevgili modeli, gercekte var olmayan bir sevgilinin
simulasyonudur.

Bat1 (2015: 111-112), tiiketim iliskilerindeki hipergercekligi yaratmada etkili

olan faaliyetlerin arasinda halkla iliskiler oldugunu sdylemektedir. Bu faaliyetler
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sonucunda, sembolik anlamlar araciligiyla hipergercek bir ortam olusmaktadir.
Burada da benzer bir durumdan soz etmek mimkinudlr. Biscolata bir biskuvi
markasidir. Ancak halkla iliskiler uygulamasiyla birlikte Biscolata’ya ilgi, sevgi,
gulimseme gibi yeni anlamlar ylklenmektedir.

Ayrica Biscolata Carlos uygulamasinin postmodern kiiltiirdeki iligki
anlayigindan beslendigi ve bunu (yeniden) trettigi goriilmektedir. Baudrillard, bu
donemin en Onemli 6zelliklerinden birinin insan iligkilerinin yitirilmesi oldugunu
belirtmektedir. “Tiiketim toplumu” olarak tanimladigi donemde, tiiketilenin yalnizca
nesneler olmadigini ayni zamanda insani sicaklik oldugunu sdylemektedir
(Baudrillard, 2008: 208). Bireysellesme kadin-erkek arasindaki iligkilere de
yansimaktadir. Sennett’in is diinyas1 i¢in kullandigi “Uzun Vade Yok” sloganinin
kadin-erkek iligkileri i¢in de gegerli oldugu savunulmaktadir. Bauman, ‘“akigkan”
olarak tanimladigi yeni zamanlarda yasayan bireyi “bagsiz” olarak nitelemektedir.
Ona gore, bu kisilerin kopmaz ve daimi baglar1 bulunmamaktadir. Ancak bu
“bagsizlik” durumu iginde biiyiik bir ¢eliskiyi barindirmaktadir. Bireyler bir yandan
otekiyle iliski kurmaya can atarken, diger yandan “iliskide olma” durumundan
tedirgin olmaktadirlar. Bireyler artik iligkilerini “iligkiye girme” ya da “iliski
yasama” gibi sozciiklerden ¢ok “baglantida olma”, “hatta kalma” sozciikleriyle ifade
etmektedirler. Sanal iligkilerinse, gergek iliskilerden daha c¢ok tercih edildigi
gorulmektedir. Bunun nedeni, iliskileri “delete” tusuyla bitirmenin avantajidir.
[liskiler artik “hafif bir palto” gibi hemen atilabilecek sekilde giyilmektedir
(Bauman, 2009: 1-36). Dolaysiyla bir yandan bireysellesme ve yalnizlasmanin

yiikseldigi ama diger yandan insani sicakliga ve iliskide kalmaya yonelik bir talep
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olustugu goriilmektedir. Bir sanal sevgili uygulamasi olan Carlos’un bu anlayisa
uygun oldugu sdylenebilir.

Baudrillard (2008: 217) bu durumu, “ilgi aygit1” kavramiyla agiklamaktadir.
Ona gore ilgi ¢ifte anlama sahiptir. Ilki, 6zen gdstermek, ddiillendirmek ve birine
anne gibi davranmak anlamma gelirken; ikinci anlami talep, giiclii istek ve
gerektirmeyi (6rnegin, ... su meseleyle ilgilen gibi) barindirmaktadir. Ikinci anlam
saptirma, bastan c¢ikarma ve kendi yararina g¢evirmeyi vurgulamaktadir. Tiiketim
iliskileri agisindan halkla iliskiler “ilgi aygiti” olarak disiiniildiigiinde, hem
odiillendirme ve tatmin etme hem de bastan c¢ikarma ve gizlice ayartma anlami
ortaya ¢ikmaktadir. Bu halkla iligskiler uygulamasi baglaminda degerlendirildiginde,
Biscolata Carlos hem yitirilen ilgiyi Carlos araciligiyla olusturmayir amaclamakta
hem de kullaniciy1 Biscolata markasi i¢in bastan ¢ikartmaktadir. Uygulamadaki sanal
sevgili Carlos, bir yandan ilgi boslugunu doldururken, diger yandan markanin

kullanicilarla “sicak” bir iletisim kurmasinin 6niinii agmaktadir.
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2.3.3 Mizah (Gucci)

Kampanyanin Gerg¢eklestigi Uluslararasi
Ulke/Ulkeler

Kampanya Yih 2017

Kampanyay1 Gergeklestiren Gucci Iletisim Ekibi

Ajans/Ajanslar

Kampanya Séylemlerinin Postmodern Mizah
Icerdigi/incelenen Postmodern Kiiltiir | Postmodern Estetik
Ozellikleri Ironi

Parodi

Mizah (Humour- That Feeling When) kampanyasmi yeni “Le Marché des
Merveilles” saat koleksiyonunun lansmani i¢in gergeklestirilmistir. Orijinal internet
“meme”lerinden'®® olusan kampanyay1 kendi iletisim ekibiyle gergeklestiren Gucci,
“meme’lerin olusturulmasi i¢in uluslararasi sanatgilarla birlikte ¢alismus ve viral hale
gelmeleri amaglanmistir. “Meme”lerin yaraticilar1 Twitter’da ve Instagram’da
halihazirda iinlii olan kisiler arasindan secilmistir. *>°

Kampanya temelde Instagram {izerinden yiiriitilmekte ve “meme”lerle ilgili
bilgi iceren bir micro Web sitesiyle desteklenmektedir. Kampanyada #TFWGucci
Hashtag’i kullanilmakta, ac¢ilimi “... oldugundaki hissim” (That Feeling When...)

olan hashtag internette dogmus olan bu slogana dayanmaktadir. “Meme”lerin yer

18 “Meme” mim seklinde okunmaktadir. “Genellikle esprili ve yaratic bir bigimde degistirilerek,
internet tizerinden yayilmis video veya deyis” (tureng.com) anlamina gelmektedir. Tiirk¢eye tek bir
sozciik olarak c¢evrilemedigi i¢in tezde ingilizcesi kullanilmisgtir.

159 http://digital.gucci.com/tfwgucci/p/1, Erisim tarihi: 03.03.2018.
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http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/genellikle%20esprili%20ve%20yarat%C4%B1c%C4%B1%20bir%20bi%C3%A7imde%20de%C4%9Fi%C5%9Ftirilerek%2c%20internet%20%C3%BCzerinden%20yay%C4%B1lm%C4%B1%C5%9F%20video%20veya%20deyi%C5%9F
http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/genellikle%20esprili%20ve%20yarat%C4%B1c%C4%B1%20bir%20bi%C3%A7imde%20de%C4%9Fi%C5%9Ftirilerek%2c%20internet%20%C3%BCzerinden%20yay%C4%B1lm%C4%B1%C5%9F%20video%20veya%20deyi%C5%9F
http://digital.gucci.com/tfwgucci/p/1

aldig1 paylasimlarin Instagram’da neredeyse iki milyon begeni ve 21.000’in {izerinde
yorum aldig1 goriilmektedir. 60

“Meme” kelimesi Yunanca Mimesis’ten tiiremis ve ilk kez “Gen Bencildir”
kitabinda Richard Dawkins tarafindan kullanilmistir. Ona gore “meme” kiiltiirel
aktarimi saglayan bir birimdir. “Meme” kavramiyla, gen arasinda benzerlik kuran
Dawkins’e gore, genlerin sperm ve yumurtalar sayesinde bir viicuttan digerine
yayillmasi1 gibi, meme’ler de bir zihinden digerine yayilmaktadir. Ancak Henry
Jenkins’e gore “meme”lerin genlerden onemli bir farkli bulunmaktadir. Genlerden
farkli olarak “meme”ler insanlar tarafindan bilingli olarak iretilmektedir (akt.Tekrin,
2016: 576).

Dijital teknolojinin gelismesi ve internetin ortaya ¢ikmasiyla “internet
memeleri” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Karl Chen (2012: 7) ortaya ¢ikan bu turi
“kiiltiire] medyanm” yeni bir bicimi olarak ele almaktadir. Internet “meme”leri
olduk¢a bulasicidir ve internet kiiltiirliiniin mizahi bir parcast haline gelmektedir.
Internet “meme”leri komik alntilar, sagcma fotograflar, popiiler kiiltiiriin
tekrarlanmas1 ve videolardan olusmaktadir. Ilk internet meme’leri 2003 yilinda
4Chan isimli Web sayfasinda yaymlanmistir. Burada ortaya ¢iktiktan sonra kisa bir
siire iginde biitiin internete yayilmistir (Kirik, Saltik, 2017: 106).

Internet “meme”leri genellikle muhalif fikirleri temsil etmektedir. Ancak bu
mubhalif tavir “ciddi” bir agiklama seklinde degil, mizah ve popiiler kiiltiir araciligiyla
ifade edilmektedir (Tekrin, 2016: 578). Internet “meme”lerinin muhalif giicii iizerine

pek cok tartisma yasandigi goriilmektedir. Ali Murat Kirik ve Rabiya Saltik (2017:

160 7 of The Most Impactful Digital Campaigns of 2017, https://digitalmarketinginstitute.com/the-
insider/14-06-17-7-of-the-most-impactful-digital-campaigns-of-2017, 04.03.2018.
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107), internet “meme”lerinin siyasi hosnutsuzluklara karsi kullanilabildigini ve
ozellikle protesto hareketleri sirasinda ©Onemli bir etki alam1 yarattigini
soylemektedirler. insanlar tarafindan yaratilan “meme”lerin egemen giiglere meydan
okuyarak siyasete katilimm Oniinii actigin1 savunmuslardir. Bunu miimkiin kilan
seyin ise “meme”lerin genellikle anonim bir yapiya sahip olmalaridir. Ancak
“mubhalif” 6zellikleri vurgulanan internet “meme”lerinin artik orgiitlerin tanitim ve
halkla iligkiler amaclar1 i¢in de kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. Gucci’nin
gerceklestirdigi kampanya kapsaminda diisiintildiiglinde, kullanilan “meme”lerin bir
yandan Gucci’yle dalga gecerken, diger yandan Gucci icin yeni bir imaj olusturdugu
gorulmektedir.

Alison Theaker ve Heather Yaxley (2018) “meme”i insanlar arasinda kiiltiirel
enformasyonun iletimini igeren bilissel bir kavram olarak tanimlayarak internet
“meme”lerinin 6nemli halkla iliskiler araglar1 oldugunu belirtmektedirler. Virus gibi
hareket eden fikir olarak degerlendirilen internet “meme”leri halkla iliskiler
acisindan hikayelerin hatirlanabilir ve kopyalanabilir, sosyal medyadan kolaylikla
aktarilabilir olmasi anlamma gelmektedir. Andy Green (2010: 145-155) ve Suwan
Juntiwasarakij (2018) da internet “meme”lerinin halkla iliskiler araci olarak
kullanilmasinin 6nemi {izerinde durmaktadir. Gillian Zucker (2017), pek cok
markanin halkla iligkiler amaciyla kendi “meme”lerini olusturmaya basladigini
belirterek, basarili uygulamalar gerceklestiren Denny’s, Wendy’s ve Arby’s
markalarmi 6rnek gostermektedir. Benzer bicimde Christian Bauckhage (2011: 42),

internet “meme”lerinin halkla iligkiler ve reklam profesyonelleri igin potansiyeli
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Uzerinde durmakta ve iriin/hizmetlerin tanmirligini artrmak igin olusturulan
“meme”ler oldugunu belirtmektedir.

Diger yandan internet “meme”lerinin dogrudan postmodern kiiltiir, mizah ve
estetik anlayisini yansittigi goriilmektedir. Kopyalama, yeniden iiretme anlamina
gelen “meme”den bahsederken kiiltiirden s6z etmemenin miimkiin olmadigmi
belirten Konstantineas ve Vlachos (2018: 3), postmodern kultirle “meme”ler
arasinda baglant1 kurmaktadirlar. Postmodernizmde meta-anlatilarin son erdigini ve
“her sey uyar” ifadesinin siklikla kullanilan bir deyis oldugunu sodylemektedir.
Onlara gore, internet “meme”lerinde de benzer bir yaklasim bulunmaktadir. Internet
“meme”lerinde for tehlulz tutumu bulunmaktadir. Bu ifade limitlerin disinda kalan
konularin sinirsizca tartisilmasini  ifade etmektedir. Hicbir konu disarida
kalmamaktadir.

Ayni zamanda internet “meme”lerinin postmodern kiiltiiriin mizah anlayisini
yansittig1 savunulmaktadir. Postmodern mizah internet kiiltiirtine gegmeden ¢ok dnce
bicimlense de, internet “meme”leriyle bunun yayginlastigr goriilmektedir.
Postmodern kiiltiirde mizahin tonu artik sarkastik degil, oyunculdur. Postmodern
mizah kasvetli ve ac1 bir anlayisa dayanmamaktadir. Dolayisiyla egemen olanin,
alisilmisin disinda, farkli bir mizahi yaklasimla karsilasilmaktadir. Postmodern
kiiltiirlin mizah anlayis1 bir yandan oyuncul iken, diger yandan yiizlesmeden kaginan
bir tavr1 bulunmaktadir. Internet “meme”leri postmodern kiiltiiriin mizah anlayigmin
biitiin 6zelliklerini tasimaktadir (Konstantineas ve Vlachos, 2018: 5).

Juliana Brunello (2012) da internet “meme”lerinin postmodern estetik

anlayisini yansittigini savunmaktadir. Ona gore internet “meme”leri postmodern
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estetik anlayigina dair olan kurumsalcilik karsitligi, hiper stereotiplestirme, klise,
ironik kendini elestirme, radikal eklektizm, abartili ironi, alaycilik, parodi, hiciv,
uyusmazlik gibi 6zellikleri tagimaktadir.

Dolayisiyla, bu kampanyanin yalnizca “internet meme”lerini kullanmasi bile,
kampanyanin postmodern kiiltiirden etkilendigi ve bunu (yeniden) iirettigini
gostermektedir. Liks giyim ve aksesuar markasi olan Gucci’nin, temelde “muhalif”
olan ve ‘“elestiri” amaciyla kullanilan internet “meme”lerini halkla iligkiler
kampanyasinda, gen¢ hedef kitleyle iletisim kurmak amaciyla kullanmis olmasi da
postmodernizmin karsitlarin birlikteligi 6zelligini yansitmaktadir. Ayni1 zamanda
(yeniden) iiretilen postmodern kiiltiir 6zelliklerinin 6rgiit lehine Edwards’in (2012)
belirttigi gibi simgesel siddet iceren bir sekilde iiretildigini gostermektedir. Gucci
“meme”ler aracilifiyla Ozellikle ironik elestiriyi kullanarak hem kendini
elestiriyormus gibi goriinmekte hem de gen¢ hedef kitleye markanin “mizahi”
yoniinii gostererek imajimi giiclendirmektedir.

Kampanyada 30 internet “meme” yaraticis1*®! tarafindan yapilmis 49 “meme”
paylasilmistir. Bu “meme”lerin postmodern Kkiiltiirlin estetik ve mizah anlayigini
yansittigi goriilmektedir. Postmodern estetik anlayisi realizmi reddetmekte ve yerine
soyutlamayla sembolizmi koymaktadir. Aymi zamanda normalde bir araya
gelmeyecek seylerin, bir arada kullanilmasi postmodern estetik anlayisinin

Ozelliklerinden biridir (Brunello, 2012). Olusturulan biitiin “meme”lerin  bu

161 Christto Sanz and Andrew Weir, Loukia Alavanou, Anonim, Rozalina Burkova, Olaf Breuning,
John Yuyi, Less, Olimpia Zagnoli, Amanda Charchian William Ndatila, John Trulli, Decorhardcore,
Polly Nor, David Henry Donald, Meatwreck, Ege Islekel, Edouard Taufenbach, Goth Shakira,
November Wong, Emiliano Ponzi, Flaminia Veronesi, Asger Carlsen, Paulina Olowska,

Sebastian Tribbie Matheson, Austin Lee, Verena Smit, Mariano Peccinetti, Benjamin Langford,
Alec Soth
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ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin, Gucci’nin kaplan semboliiniin
uzayda oldugu, 18.yiizyilda yasayan kadinlarin Gucci saat taktigi, minyatlr evde
bulunan kocaman Gucci saat, Gucci'nin kaplan semboliiniin insan kafalarina
yerlestirildigi “meme”ler bulunmaktadir.

Bazi “meme”lerin hiper stereotiplestirme o6zelligini tasidigr goriilmektedir.
“Meme”ler hiper sterotiplestirme kullanarak, belirli sosyal gruplarin &zelliklerini
vurgulamaktadir. Bunu, elestiri amaciyla gerceklestirmektedir (Brunello, 2012).
Ornegin, “Gucci baslangic paketi” bashgiyla paylasilan “meme”de Gucci
kullananlarm belirli tipte bir kisiler oldugu (6rnegin 70’ler gozlikleri kullanan, belirli
tipte sa¢c modeli uygulayan v.b.) oldugunun vurgulandigi ve aslinda bu durumla

kapali sekilde dalga ge¢ildigi goriilmektedir.

The “GUCCI” Starter Pack

I saw Hari Nef in a Gucci snake
purse and matching Gucci

sandals, so | bought a Gucci
snake purse and matching Gucci
sandals

howdoite avowchicike G x [N

Hey I'm gonna be a minute late
| Was ironing flower PAIENSS pg wusomenotscomssmz0rs % [
onto my jeans and | burned

myself with the iron FML

“Meme”lerde en ¢ok goriilen postmodern mizah ve estetik 0zelligi ise asiri
ironi, sarkazim ve kendini elestirmedir. Bu 0Ozellikler postmodern kiltiire 6zgi
degildir ancak postmodern kiiltiirde farkli olan bunlarin abartimasidir (Brunello,

2012). Kampanyada Gucci’'nin “meme”ler aracilifiyla ironik bir dil kullanarak
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tiikketim ve tiiketim araciligiyla kimlik olusturma konusunu elestirdigi goriilmektedir.
Ornegin, asagidaki “meme”de “Biitiin gece bakacaklar1 tek yiiz saatinizin iizerindeki
oldugunda” ifadesiyle kafasina Gucci torbasi gecirmis bir kadin bulunmaktadir.
Paylagilan “meme”in altinda ise su ifade yer almaktadir: “Burada bir figir Gucci
poseti arkasma saklanmistir ve kimligini saklamaktadir. Ancak bileginde ii¢ Le
Marche des Merv bulunmaktadir. @youvegotnomale bu imaji bir yaziyla
tamamlamistir. Hangisi daha onemli kim oldugun mu, yoksa ne giydigin mi?”
Burada Gucci markas: iizerinden agik bir elestiri oldugu goriilmektedir. Kafaya
gecirilen poset aslinda “ne giydiginin”® daha o©Onemli hale geldiginin altini
¢izmektedir.

When the only face they’ll be looking
at all night is on your watch

Benzer sekilde asagida bulunan “memeler” de ironi yoluyla elestiri
yapmaktadrr. Ilk “meme”i yaratan John Yuyi Facebook profilini yiiziine dévme
yaptirarak {in kazanmistir. Bunu yapmasanin nedeni online ifade, kimlik ve

onaylanma ihtiyacinin karmasik iliskisinin altin1 ¢izmektir. “Meme”in altinda
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bulunan ag¢iklamada bu fotografin sosyal medya hesaplarindaki begenilerin, logolarin
bireylerin bir pargasi haline geldigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla burada,
markalarm kimligin parcas: haline gelmesiyle ilgili bir elestiri bulunmaktadir. Ikinci
“meme”de de benzer bir elestiri oldugu goriilmektir. “Meme” de “Ben: Ben diger
kizlar gibi degilim” ifadesi bulunmakta ve alttaki fotografta biitiin kizlarmn ayni
Gucci saatlere sahip oldugu ve aym aksesuarlar1 kullandiklar1 goriilmektedir.

Farklilagma ihtiyaci ancak “moda” ile aynilagsmanin elestirildigi goriilmektedir.

Me: I'm not like the other girls
Also me:

Dolayisiyla kampanyada postmodern kiiltiiriin estetik ve mizah anlayisinin
yeniden {iretildigi goriilmektedir. “Meme”ler aracilifiyla bir yandan elestirel bir
tutum sergilerken, Gucci saatlerinin ve logosunun iginde bulundugu fotograflar
araciligiyla tiiketim ve kimlik gibi konular elestirilirken, diger yandan markanin geng
ve yeni bir hedef Kkitleyle postmodern mizah {izerinden iletisim kurdugu

gorulmektedir.
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SONUC

“Postmodern” farkli disiplinler ve perspektifler tarafindan farkli bigimlerde
tanimlandigr  i¢in  kavramin ne anlama geldigi konusunda uzlagsma
saglanamamaktadir. “Postmodern” kavrami iizerine yazilan makaleler, tezler ve
arastirma yazilari, kavrami hangi baglamda ve nasil ele aldigin1 ayrintili bir sekilde
aciklamadiginda, kavramla ve dolayisiyla arastirmayla ilgili bir belirsizlik
yasanmaktadir. “Postmodern” kavramiyla ilgili temelde iki farkli yaklasim
bulunmaktadir: Ik grup, bu kavramu bir epistemoloji olarak kabul etmektedir. Ikinci
grup ise, “postmodern” kavramini yeni bir donemi ya da yeni bir dénemin kultirel
yapisint tamimlamak i¢in kullanmaktadir. Ancak bu iki grup da kendi iclerinde,
kavrama olumlu yaklasanlar ve kavrami elestirenler olarak ayrismaktadir.

“Postmodern”e olumlu yaklasanlar, ister bu yaklasimi bir epistemoloji, ister
belirli bir donemi tanimlamak i¢in ele alsinlar, bu yeni yaklasimm ya da dénemin
modernitenin katiligimi yiktigimi, gii¢ iliskilerini giigsiiz lehine degistirdigini,
esneklesmeyle daha 6zgiirliik¢ii, daha esitlik¢i ve katilimer bir ortam yarattigini ya da
yaratma potansiyelini ortaya c¢ikarmak igin bir diislinme c¢ergevesi sundugunu
sOylemektedirler. Olumsuz yaklasanlar ise, bu yeni durumun ya da anlayigin
modernitenin olumsuz 6zelliklerini derinlestirdigini ya da modern dénemin
sorunlarinin tistesinden gelebilecek bir anlayis sunmadigini savunmaktadirlar.

Halkla iligkilerin  disiplinleraras1  bir alan oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, “postmodern” kavrami ile “halkla iligkiler” alani arasinda pek
cok kesisim Obegi ve arastrma alani oldugu goriilmektedir. Son yillarda artis

gosterse de, bu iki alani1 birlestiren az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin
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biiylik bir kisminin “halkla iliskilere postmodernist yaklasim” g¢ercevesinde
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu yaklasim, halkla iligkilerin postmodernizm
araciligiyla yapisokiime ugratilmasinin, daha etik, kamu yarar1 gdzeten ve esitlikei
bir uygulama alan1 yaratacagim1i savunmaktadwr. Bu perspektif cercevesinde
gerceklestirilen arastirmalarin 6nemli bir kismi1 (Holtzhausen, 2000; Holtzhausen,
2002; Toth, 2002; Holtzhausen ve Rosina, 2009; Holtzhausen, 2009; Allagui, 2017)
postmodernizmi bir epistemoloji olarak ele almakta ve kavramin halkla iligkilere
alternatif bir bakis agis1 olusturabilecegini savunmaktadir. Arastirmalarda, halkla
iligkilerin aktivizm ve radikal politika yoluyla demokrasiye katkida bulunabilecegine,
uygulamalarin kamu yarar1 ¢ercevesinde gerceklesebilecegine vurgu yapilmaktadir.
Bu arastirmalar aracilifiyla, orgiitsel aktivizm ve halkla iliskiler uzmanlarmin
orgiitsel aktivistler olarak sahip olabilecekleri roller tartismaya agilmaktadir. Ayni
zamanda halkla iligskilerin savunuculuk kapasitesi ve giic dengesini kamu lehine
doniistiirme potansiyeli ele alimmaktadir. Devletlerin status quo’yu korumaya yonelik
egilimleri karsisinda, oOrgiitlerin toplumsal sorunlara dikkat c¢ekmek icin halkla
iligkiler aracilifiyla aktivist bir durusa sahip olabilecekleri vurgulanmaktadir. Bu
yaklasim “postmodernizmi”, eski anlayis1 yikmak, parcalamak ve doniistiirmek igin
alternatif bir kuram, bir yontem olarak ele almaktadir.

Arastirmalarin ¢ogu “postmodernist yaklasim” cercevesinde sekillense de,
“postmodern” ile “halkla iligskiler” kavramlarmi iliskilendirebilecek pek ¢ok ¢alisma
alant bulunmaktadir.  Bu c¢alismalar orgiitle, hedef kitleyle, yontemle 1ilgili
olabilecegi gibi kiiltliir ya da dile de odaklanabilir. Bu g¢alismada “postmodern”

kavrami, 1970’lerden sonra hakim olan kiiltiirii tanimlamak i¢in kullanilmistir.
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Halkla iliskiler bir kiiltiirel araci olarak degerlendirilmis ve hem bu kilturden
etkilenen hem de bu kilturd (yeniden) iireten bir alan olarak konumlandirilmstir.

Bu baglamda, tezde oncelikle postmodern kiilture giden yolda en énemli iki
degisken iizerinde durulmustur: Uretim sistemlerindeki déniisim ve bununla
baglantili olarak tliketim kaliplarinda, tiikketime yiiklenen anlamda yasanan doniistim.
Fabrikalarim ortaya c¢ikmasindan Once {retim, ihtiyaci karsilamak icin
gerceklestirilmektedir. 18. yiizyilda fabrikalarin ortaya ¢ikmasi ve 19. yiizyilda
yaygmlasmaya baslamasiyla birlikte, yalnizca iiretim sisteminde degil, ¢alisma ve
yasam kosullarinda da kirilma yasanmistir. 20. yiizyilda fabrikalarda, montaj hatti
sistemiyle Taylor’in bilimsel yonetim okulu prensiplerinin birlesiminden olusan
Fordist tiretim sisteminin kullanilmaya baslanmasiyla, seri {iretim miimkiin olmustur.

Uretim sistemlerindeki bir sonraki asama, 1970’lerde Fordist sistemin kitlesel
tilketim zorunlulugu ve montaj hatt1 maliyetleri sonucunda sistemin tikanmasiyla
olusmustur. Fordist sistemdeki tikamigin, “kiresel Uretim sistemi’yle ¢6ziildiigi
gorilmektedir. Bu sistemi miimkiin kilan iletisim ve ulasim maliyetlerinin
ucuzlamasidir. Klresel Gretim sisteminde merkez Ulkeler, Gretimlerini ¢evre ulkelere
kaydirarak hem montaj hattt hem de isgiicii maliyetinden kurtulmaktadir. BOylece
uretimden  kaynaklanan riskler azaltilmakta, driin ¢esitliliginin  artmasi
saglanmaktadir. Uretim sisteminde yasanan bu déniisiimle birlikte, merkez Ulkeler
urunleri ucuzlatma zorunlulugundan kurtulmakta, ayni hedef gruba Uriin satabilmeye
baslamaktadir. Dolayisiyla iirlinlerin heniiz Omiirleri tiikenmeden, yerine yenisi
iiretilmekte ve ayni hedef kitle tarafindan bu iirlinlerin tiiketilmesi amag¢lanmaktadir.

Bu sistem cok iilkeli sirketlerin giicilinii artirdig1 goriilmektedir.
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2000’11 yillarin basinda iiretim sistemlerinde, 6Gnemli ve bitiin Gretim sistemini
kokten doniistiirecegi diisiiniilen gelismeler yaganmistir. Bu yeni Uretim sistemi (¢
boyutlu yazicilar,, insansiz fabrikalari, kendi kendini yOnetebilen makine
teknolojisini, 6grenebilen robotlar1 icermektedir. Gelistirilen teknolojilerin, Urlnlerin
sayilar1 ve cesitlerinde artisin yani sira maliyetlerin de biiyiik oranda diismesini
saglayacag1 goriilmektedir. Bu sistem, bir yandan ¢ok iilkeli sirketlerin daha fazla
giice sahip olmas1 ve esitsizligin biiylimesi riskini tasirken, diger yandan yeni bir
yagam tarzini isaret etmektedir. Heniiz gelisme asamasinda olan, ancak buyuk
yatirimlarla hizli bir sekilde gelisen Endiistri 4.0’mn yalnizca iiretim alaninda degil,
calisma kosullarinda, tiiketim kaliplarinda ve biitiin bir kiiltiirde doniisiim yaratacagi
tartisilmaktadir.

Uretim sistemlerinde yasanan doniisiimle tiiketim kaliplar1 ve tiiketime
yiiklenen anlam degismektedir. Insanlarin ¢cok uzun yillar boyunca temel ihtiyaglarini
saglamak icin tiikettikleri bilinmektedir. Feodal donemde hem paraya sahip olan
insan ¢ok azdir hem de parayr harcamak ic¢in olanaklar kisithdir. Liks tuketim
yalnizca belirli bir sinif tarafindan gergeklestirilmektedir. Sanayi devriminden 6nce,
kitle tiretimi olmadig1 i¢in iirlinler ya ulasilamaz ya da alinamayacak kadar pahalidir.
Bu nedenle modern tiiketimin sanayi devrimiyle basladigi séylenmektedir. Sanayi
devrimiyle birlikte daha 6nce yalnizca tist smniflar i¢in ulasilabilir {irlinler, orta ve alt
smiflar i¢in de ulasilabilir hale gelmistir (Ackerman, 1997).

Simmel ve Veblen’in 20. yiizyilda yaptiklar1 ¢caligmalar, insanlarin yalnizca
ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in degil, baska bir smifi ve yasam tarzini taklit etmek,

kendilerini diger siniflardan aywrmak, hiyerarsiyi dogal gostermek gibi farkh
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nedenlerle tlkettiklerini gdstermektedir. Fordist Uretim sistemiyle, artik yalnizca
burjuvazi sinifinin ya da elit smifin tiikketiminden degil, kitlesel bir tiikketimden
bahsedilmeye baglanmistir. Eskiden “tiiketiciler” olarak adlandirilanlar bu siniflara
mensup kisilerken, kitlesel tiiketime ihtiya¢ duyan Fordist sistemle birlikte Gretimde
calisan isciler bile fabrikalar tarafindan “tiiketici” olarak tanimlanmaya baslamistir.

Uretim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucu, iiriinlerin heniiz kullanim
Omiirlerini tamamlamadan yenilerinin iretilmeye baslanmasiyla, tiiketime yiklenen
anlamin da degismistigi goriilmektedir. TUketim, postmodern olarak adlandirilan
toplumun temel niteligi olarak tanimlanmaya baslamistir. Modernite, Uretim ve
calismayla tanimlanmakta, tiketim ikincil bir faaliyet olarak gorulmekteyken;
postmodern donemde tiiketim temel aktivite olarak ele alinmaktadir. Daha onceki
donemlerde tiikketim ihtiya¢ temelli gerceklestirilirken, postmodern dénemde
Urlinlere ve markalara yiklenen anlamlar ve semboller ihtiyaci iiretmektedir.
“Ihtiya¢” kavrami iletisim sektdrii tarafindan yeniden tanimlanmakta, iiriinler heniiz
iretilmeden yeni ihtiyag tanimlari olusturulmaktadir. Aymi zamanda tiiketim,
“moduler” durumda olan kimliklere yeni anlamlar yiklenmesi ve yasam tarzlari
eklemlenmesinin bir araci olarak goriilmektedir. Ornegin, “cevre dostu uriinler
kullanilarak ¢evreye duyarl bir kisilige sahip olunabilmekte” (Odabasi, 2013), Rolex
saate sahip olunarak “basar1” anlami satin almabilmektedir.

Artik driinler Omiirleri tiikenmeden atilmakta ya da bir iist modeliyle
degistirilmektedir. Tiketicilerse, heniiz satin aldiklar1 iiriinlerin 6mrii tiikkenmeden
yenilerini almalar1 i¢in ikna edilmektedir. Toffler’in (2011), “kullan-at” toplumu,

Yildiz’in (2013a) “swadaki gelsin” olarak adlandirdigi bir doneme girilmistir.
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Uretim sisteminde ve buna bagl olarak tiiketimdeki hizl1 déniisiim yalnizca iiriinlerin
iiretilme bigimlerini, ¢alisma kosullarin1 ya da tiilketim anlayisini etkilememistir.
Biitiin bu gelismeler yeni bir yasam tarzi, diinyaya bakis acis1, anlama ve yorumlama
bicimi; yeni bir kiiltiir olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan “yeni kiiltiir,” tez kapsaminda
“postmodern kiiltiir” olarak ele alinmistir.

Uretim ve tiiketimdeki doniisiime iletisim ve ulasim alaninda yasanan
gelismeler de eklendiginde, 21. yiizyilda yasayan bireyler i¢in bambaska iliski
modelleri, ¢alisma ve yasam kosullar1 olustugu goriilmektedir. Postmodern kultir
olarak tanimlanan 1970’lerden sonraki durum, aslinda postmodernist epistemolojiden
beslenmektedir. Postmodern epistemolojinin modernden en Onemli farki “gergek”
anlayis1 ve akla duyulan giivendir. Modern epistemolojiler bir gergek oldugunu ve bu
gercege akil ve bilim yoluyla ulasilabilecegini soylemekte, yontem konusunda
ayrismaktadirlar. Ancak postmodern epistemoloji, “akli” sorgulamakta, “gercek”
anlayisin1 reddederek 0Ozneyi merkeze koymakta, rolativist bir anlayis1 kabul
etmektedir.

Postmodern kilturiin, bu anlayis1 yansittigi goriilmektedir. Postmodern kiltir
temel olarak, aklin modern donemdeki ©Onemini kaybetmesi, parcalanma,
bireysellesme, modiiler kimlik anlayisi, gosterinin yiikselmesi, var olan konumlarin
ve kaliplarin sorgulanmasi, simiilasyon, simdiki zamanin egemenligi, “her sey uyar”
anlayisi, deneyimin onem kazanmasi, farkliliklarin giderilmesi (de-differentiation),
belirsizlik, oyunculluk, ironi, bedenin kendini ifade ve tiiketimin bir araci haline
gelmesi gibi Ozelliklerin yani swra yeni bir sanat, iliski ve mizah anlayisiyla

karakterize edilmektedir. Tez kapsaminda gergeklestirilen arastirma halkla iligkiler
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kampanyalarinin postmodern kiiltiirii (yeniden) iirettigi varsayimina dayanmaktadir.
Bu baglamda halkla iliskiler, bir kiiltiirel aract meslek olarak ele alinmigtir.

Halkla iligkiler alaninda ¢ok sayida paradigma oldugu goriilmektedir.
Paradigma ¢esitliligi, alanin kuramsal olgunlugunu gostermektedir. Ancak
paradigmalar arasindaki yarig, aralarindaki baglantilar yerine farkliliklarin
vurgulanmasina neden olmakta (Edwards, 2011) ve bu durum alanin gelisimine bir

(3

engel olusturmaktadir. Egemen paradigma halkla iliskileri “yonetim islevi” olarak
tanimlanmakta ve Orgiitsel perspektiften degerlendirmektedir. Bu paradigmanin uzun
yillar boyunca baskin olmasi, arastrma giindemlerinin belirlenmesine ve alternatif
goriislerin soyutlanmasma neden olmustur. Ancak son yillarda alternatif goriislerin,
ozellikle kiiltiir ve halkla iliskiler arasindaki iliskinin, odaga alindig1 arastirmalarin
artmaya basladig1 goriilmektedir.

Bu durum Edwards ve Hodges (2011: 2,3) tarafindan halkla iliskilerde sosyo-
kilturel doniistim olarak adlandirilmaktadir. Sosyo-kiltirel yaklasim, halkla iliskileri
toplumun kendi sembolik ve maddi gercegini insa ettigi iletisimsel siirecin bir parcasi
olarak ele almaktadir. Kiiltiir, hayatla ilgili bilgilerin ve tavirlarin iletildigi,
gelistirildigi ve donistiiriildiigii bir siire¢ olarak degerlendirilmekte ve halkla iliskiler
bu anlamlar1 {iretme, siirdirme ve diizenlemeyle ilgili bir meslek olarak ele
alinmaktadir. Bu yaklasimda dongusellik biiyiikk bir 6neme sahiptir. Halkla iliskiler
hem kultirt etkilemekte, hem de kilturden etkilenmektedir. Bu sire¢ dongusel

olarak surekli devam etmektedir. Sosyo-kiiltiirel yaklagimda, sosyo-kiiltiirel baglam

hem halkla iligskileri bi¢imlendirmekte hem de halkla iliskiler tarafindan
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bicimlendirilmektedir (Edwards, 2011: 18). Bu baglamda “kiiltiirel aracilik” ifadesi
biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

“Yeni kiiltiir aracilar’” kavrami ilk kez Bourdieu tarafindan begenileri
bicimlendiren bir sinifi tanimlamak i¢in kullanilmistir. Dolayisiyla bu yeni smif,
tilketim iligkileri kapsaminda degerlendirilmektedir. Kiiltiir aracilar1 iizerine yapilan
calismalar incelendiginde, gerceklestirilen arastirmalarin ¢ogunun, bu araciligi
“tiiketim” alantyla smirlandirdiklar1 goriilmektedir (Edwards, 2011). Ancak sosyo-
kiiltirel perspektiften degerlendirildiginde halkla iligkiler uzmanlarinin, halkla
iligkiler kampanyalarmin ve mesajlarinin, dolayisiyla biitiin bir meslegin yalnizca
tiiketim alanini degil, kiiltiirti etkileyen ve ayn1 zamanda kiiltiirden etkilenen aracilar
olarak ele alimmasi1 gerekmektedir.

Kiiltiirel arac1 kavramiyla, postmodern kiltlr birlikte ele alindiginda, halkla
iligkiler araciligiyla iiretilen mesajlarm, yeni anlamlar eklemlenerek olusturulan
kiiltiirel ve simgesel deger kazanan mallar ve tecriibelere daha duyarli, bu degerlerle
daha uyumlu hareket edebilecek potansiyel bir izlerkitle olusturmanin (Featherstone,
2005: 76-77) yan1 sira, yeni bir yagam tarzi ve yorumlama, kendini tanimlama bigimi
olusturdugu goriilmektedir. Diger yandan halkla iliskilerin “kiiltiirel aracilik” roliiniin
simgesel gii¢ miicadelesinden bagimsiz  disiiniilemeyecegi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Simgesel siddet, diger siddet tiirlerinden farkli olarak ortiilii olan
ve goriinmeyen bir tahakkiim bi¢imini ifade etmektedir. Bourdieu (2015a), “biiytili”
olarak tanimladig1 simgesel siddetin en dnemli araglarinin, dil ve sdylem oldugunu
vurgulamaktadir. Simgesel siddet, bir “diislinme bi¢cimi” olusturmaya yonelik bir

¢aba olarak tanimlanmaktadir.
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Halkla iligkiler soylemler aracilifiyla “anlam {ireten” bir aracit meslek olarak
ele alindiginda ve belirli bir 6rgut (devlet, sirket, STK) biinyesinde, kaynagmi bu
orgiitten alarak isledigi disiiniildiiglinde, meslegin Bourdieu’nin ortaya attig1
“simgesel siddet” kavramiyla bagin1 gérmek miimkiindiir.

Halkla iligkiler alaninin ortaya ¢ikis nedeni, Orgutlerin ticari ve siyasi alanda
seslerini duyurmak istemeleridir. Dolayisiyla sdylemsel miicadele, halkla iligkilerin
temelinde bulunmaktadir. Orgiitler seslerini rakiplerinden fazla duyurmak ve
konumlarimi pekistirmek igin iretilen diger anlamlarin gecerliligine meydan
okuyarak, degerler ve tutumlara simgesel degerler yiiklemektedir. Basarili halkla
iligkiler olarak adlandirilan, bu durumun goériinmez oldugu, yani Orgiitiin ¢ikarinin
fark  edilmedigi  zamanlardir =~ (Edwards, 2012: 441). Bu baglamda
degerlendirildiginde halkla iliskilerin kiiltiirel araci dogasinin “simgesel siddet”
unsurlarini da i¢erdigi goriilmektedir.

Edwards (2011) halkla iliskiler calismalarinin tek bir paradigma cercevesinde
ger¢eklesmesinin, paradigmalar arasindaki beslenmenin 6niinde bir engel oldugunu
sOylemektedir. Bu nedenle, ¢alismada farkli paradigmalarin halkla iliskiler
yaklasimlar1 bir arada degerlendirilerek, yeni bir bakis acis1 olusturulmak
amacglanmstir. Islevsel yaklasim disarida birakilmadan halkla iligkilerin “kiiltiirel
arac1” rolii lizerinde durulmustur. Halkla iligkiler i¢cin “Orgiit”iin temel 6zne oldugu
kabul edilmistir. Halkla iliskiler uzmanlar1 orgiitler tarafindan finanse edilmektedir.
Dolayisiyla bu kisilerin ve olusturulan sdylemlerin Orgiitlerin ¢ikarlarindan ve
hedeflerinden bagimsiz diigiiniilemeyegi bir gercektir. Ancak diger yandan, halkla

iliskilerle kiiltlir baglantis1 da goz ardi edilmemelidir. Kiiltlirii en genis anlamiyla
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“bireyin yasamla kurdugu iligski” olarak tanimlarsak, halkla iligkiler kiiltiirii (yeniden)
tireten bir araci olarak toplumsal bir glice sahiptir.

Tez ¢alismasi halkla iligkilerin hem postmodern kiiltiirden etkilenen hem de
postmodern kiiltiiri (yeniden) {ireten bir “kiiltiirel aract” meslek oldugu
varsayimindan yola c¢ikmistir. Ancak bu “kiiltiirel aracilik” islevinin “simgesel
siddet” igerdigi de goz oniinde bulundurulmustur. Ikinci olarak, halkla iliskiler
aracilifiyla (yeniden) iretilen “postmodern Kkiiltiir”in aslinda moderniteyi
yapisokiime ugratarak ve meta anlatilara kars1 c¢ikarak cok sesliligi, esitligi ve
Ozgiirligli saglayan degil, aksine bu anlatilar1 yeniden {ireten ancak —mis gibilik
kavrami altinda biiyiileyen bir sdylem olusturdugu varsayilmistir. Tez ¢aligmasimin
ticlincili varsayimu ise, halkla iliskiler soylemlerinin “postmodern tiiketim anlayis1”nin
bir araci olarak islev gordiigidiir. Halkla iliskiler toplumun degisen iiretim ve
tiikketim anlayisina daha uygun hale getirilmesini desteklemektedir.

Bu cergevede, farkli iilkelerde (Tiirkiye, ABD, isve¢, Avusturalya, Belcika,
Danimarka ve kiiresel kampanyalar) ve farkli sektorlerde gerceklestirilen 10 halkla
iligkiler kampanyas1 ve 3 uygulama ‘“coklu vaka analizi” altinda elestirel sdylem
analizi yonetmiyle incelenmistir. Secilen kampanyalar amacgli 6rneklem yontemiyle
belirlenmistir. Incelenen kampanya ve uygulamalar bir “sdylem” olarak ele alinarak
incelenmis, daha sonra kampanyalar cergevesinde ulasilabilen metinler, videolar,
klipler, hikayeler ve sosyal medya hesaplarinda paylasilan kampanya materyalleri
analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda halkla iliskiler kampanyalar1 vu uygulamalarinin farkli

postmodern kiltur 6zelliklerini (yeniden) drettikleri bulunmustur. Kampanyalarin bir
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kisminda, kampanyanin “kiiltiirel aracilik” islevi dogrudan belirtilmekte ve ayni
zamanda du Gay’m kiiltiir gemberi modelinde ifade ettigi gibi, bu siirecin tek yonlii
degil donglisel oldugu vurgulanmaktadir. Axe’n  “Erkekler de Aglar”
kampanyasimda “toplum degisiyor ve biz erkeklik taniminda bir doniisiim gérmeye
basliyoruz” denilerek, Axe markasi, giiciinii “zehirli” erkeklik anlayisini yikmak i¢in
kullanacagimi soylemektedir. Kampanya mesajlarmni, kiiltiirel doniisiimiin bir araci
olarak konumlamaktadir. L’Oreal “Soylemeye Deger” kampanyasiyla, bir kiltirel
doniisim hedefledigini belirtmektedir. Altin  Kiire 06diil toreniyle baslayan
kampanyada, kirmizi hahda erkeklere Kkariyerleriyle ilgili sorular sorulurken,
kadinlara kiyafetleriyle ilgili sorular sorulmasi bir problem olarak belirlenmistir.
L’Oreal kampanyasinda, daha once bu konuda yapilan ¢alismalara destek olmay1
amacladigini  belirtmistir. Baska bir ifadeyle, L’Oreal var olan bu Kkiltirel
doniisiimden etkilenmistir ve bu kiiltiirel doniisiimii ilerletmeyi hedeflemektedir. Iki
kampanyada da dongusellik Gzerine bir vurgu yapildigr goriilmektedir. Kultirel
donlisimiin var oldugu, kampanyanin bu Kkiiltiirel doniisiimden etkilenerek,
donlistimiin  gliclenmesi i¢cin ¢alistiginin alt1 ¢izilmektedir. Dove’un “Gergek
Giizellik” kampanyasinda, dongiisellik vurgulanmasa da kiiltiirel aracilik rolii agikga
belirtilmektedir. Dove manifestosunda, “cok uzun zamandwr giizellik dar ve
ulagilamaz stereotiplerle tanimlandi. Simdi bunu degistirme zamani” diyerek, bir
kiiltiirel dontisiim hedefledigini vurgulamaktadir.

Toplumsal diizeyde yansimasini “bireyselleme”, bireysel diizeyde “modiiler
kimlik” kapsaminda gosteren pargalanmanin kampanyalar aracihigiyla (yeniden)

retildigi  goriilmektedir. Bireysellesme, postmodern Kkiltire 6zgl bir kavram
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degildir. Bu yagam tarzinin 6érneklerini Ronesans’ta, Ortacag’in saray kiiltiirlinde, 19.
yiizyilda aile baglarinin zayiflamasinda géormek miimkiindiir. Ancak bireysellesme,
20. yiizyilin ikinci yarisinda egitim, mobilite ve rekabetle birlikte toplumun geneline
yayginlagmig ve yeni bir toplumsallasma tarzi haline gelmistir (Beck, 2011: 140-
142). Kampanya mesajlarmin siklikla “sen ozelsin”, “sen farklisin”, “her sey
olabilirsin” mesajlarimi tekrarladigi goriilmektedir. Postmodern Kkdltirde bireyin
“kendisini kendisi yapacak” farki bulmasi biiylik bir 6nem tasimaktadir. Bunun en
onemli nedeni postmodern birey ve kimlik anlayisinin modern birey ve kimlik
anlayisindan biiytik 6lctide farklilasmasidir.

“Erkekler de Aglar” kampanyasinda “gdzyaslarin seni sen yapiyor”, “parmak
izlerin gibi gbzyaslarin da sana 6zel” gibi ifadeler kullanildig1 ve bu ifadelerle
duygularin1 6zgiirce yasayabilen erkeklerin “farkli” ve “essiz” olacagmin ifade
edildigi goriilmektedir. “Gergek Giizellik” kampanyasinda “giizel hissetmek senin
elinde” ifadesi tekrarlanmakta ve kadinlarin giizel hissetmemelerinin nedeninin
kendileri oldugu vurgulamaktadir. Bauman’in (2001) ifadesiyle bireysellesmeyle,
kadinlar ve erkeklerin diis kiriklar1 ve dertlerinden dolay1 suglayacaklar1 kimse
kalmamistir. Kampanyada, giizel hissetmek yine kadinlarin sorumlulugundadir.
Kampanya kapsaminda “biz kadimnlar” ifadesi siklikla kullanilmasmna ragmen
kampanya soylemleri incelendiginde kadmnlarin gilizel goriinmek i¢in, glizellik
tabularina beraber karsi c¢ikmalarinin degil, dogal iirlinler kullanarak “bakimli”
olmalarmin 6nerildigi goriilmektedir. “Bana Bak™ kampanyas1 da benzer bir durumu
icermektedir. Kampanyada goriilmesi istenen “ben”, “ger¢ek ben’dir. Kampanya

9% ¢

“kim olduguna sen karar verirsin”, “nasil goriindiigiinii sen belirlersin” ifadesiyle bir
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yandan tiiketim iliskilerine bir karsi ¢ikig var-mis gibi ifadelerde bulunurken diger
yandan postmodern ben-odakliligi (yeniden) tretmektedir.

“Modiiler kimlik” anlayiginin en goriiniir oldugu kampanyalarin basinda “Sen
Klaus-Heidi Misin?” gelmektedir. Bu kampanya kapsaminda Berlin’de bir yillik
yasama sponsorluk karsiliginda, bireylerden kimligin en 6nemli bilesenlerinden biri
olan “isimlerini” degistirmeleri beklenmektedir. Postmodern Kkultirde, Kkimlik
parcalanmis ve eklemlenebilir bir yapidadir, baska bir ifadeyle akiskandir.
Kampanyada hem ismin “kim oldugumuzun 6nemli bir parcast” oldugu belirtilmekte
hem de kimligin bu pargasmnin degistirilerek Klaus-Heidi isminin yanmda yeni
Ozellikler vaat edilmektedir: Degisiklige acik, Ozgiir, cesur, hayallerinin pesinden
giden. Sasirtict olan, 42 kisinin kampanya ¢agris1 sonucunda ismini degistirmesidir.
Bu durumu “kiltiirel aracilik” baglamimda dongiisellik ¢ercevesinde okumak
miimkiindiir. 42 kisinin ismini degistirmesi, zaten toplumda bdyle bir egilim
oldugunu, halkla iliskilerin bu egilimi (yeniden) iirettigini gostermektedir.

Kampanyalar aracilifiyla (yeniden) tretilen bir diger Ozellik “gdésteri’dir.
Ancak kampanyalarda goriilen, Debord’un ifade ettigi gibi bireylerin pasiflestirildigi
bir gosteri degildir. Best ve Kellner (2000) gosteri toplumunun yeni bir asamasina
gecildigini soylemektedirler. Bu asamada bilgisayar, multimedya ve sanal gergeklik
gibi uygulamalarla interaktiflik ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler artik pasif degildir,
gdsterinin aktif bir parcas1 haline gelmektedir. incelenen kampanya ve uygulamalarin
bir kisminda hedef kitlenin gosterinin bir parcast olarak aktif olduklar:

gorilmektedir.
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Dove’'un “Gergek Giizellik” kampanyasinda “glizelligi tekrar ‘gercek’
yapmak” i¢in ¢evrimici bir platform kurulmakta ve kadmlar gercek giizelligi yeniden
tanimlamak igin cesaretlendirilmektedir. Bu platformda kadmlar, kendileriyle ilgili
giizel bulduklar1 6zellikleri yazmis, baskin giizellik anlayisini elestirmislerdir. Ancak
Dove’un olusturmak istedigi “yeni ve gergek” gilizellik tanimi, Dove markasinin
iizerine temellendigi “dogallik”tir. Dove’un kampanyasinda ilettigi mesajlar
incelendiginde gilizelligin hala bir baski unsuru olarak konumlandirildigi, yalnizca
guzellige giden yolun “dogallik” olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Bunun yani sira,
Dove’un reklam filmlerinde “giizellik i¢cin her giin Dove” gibi sloganlar araciligiyla
guzel olmak icin Dove drlnlerine ihtiyag oldugunun alt1 ¢izilmektedir. L’Oreal’in
“Soylemeye Deger” kampanyasinda da kadinlarla ilgili “sdylemeye deger” konularin
Twitter’dan  paylasilmasi  istenmektedir. Ancak L’Oreal’in diger iletisim
calismalarina bakildiginda, “giizelligin” hala en oOnemli 06zellik olarak
konumlandirildigi goriilmektedir.

Cheetos’un “Cheetos Miizesi” kampanyasinda hem miizede sergilenecek
“saheser” olarak tanimlanan cheeto’lar bireyler tarafindan gonderilmekte hem de
gonderilenler arasindan sergide yer alacaklar, bireyler tarafindan belirlenmektedir.

(13

Benzer bi¢imde, Mont Blanc’in ‘An’mn Giizelligi” kampanyasinda yarisma
icerikleri kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Bu iki 6rnekte, katilim unsuru
bulundugu ancak katilimm yalnizca bir c¢esit yarisma ekseninde gerceklestigi
gorilmektedir. Yemek Sepeti'nin “Su¢ ve Ceza” uygulamasinda ¢evrimigi ve

interaktif bir video aracihigiyla, kullanicilar Yemek Sepeti’nin mudirlerini

cezalandirmakta ve Yemek Sepeti’nin olusturdugu gosteriye aktif olarak
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katilmaktadir. Art Series Hotels’in “Banksy’i Cal” kampanyasinda bireyler “sanat
hirsizligr” yapmak icin cesaretlendirilmekte ve kampanyayla olusturulan gosteriye
aktif olarak katilmaktadir.

Ayrica “gosteri” kavraminin yiikseldigi donemde giindelik olaylar ve bildik
seylerin sasirtict bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Saglar1 yikamak i¢in
kullanilan sampuan 6zgilivenin temel kaynaklarindan biri haline gelmekte, kepekli un
dogay1 korumaya yardimci olmaktadir. Hayret uyandirmayan seyler, deneyimler ve
anlar yok hiikmiindedir (Balaban, 2014). incelenen kampanya ve uygulamalarin
sasirtict, ayn1 zamanda ilgi g¢ekici olduklar1 goriilmektedir. Kampanyalarda ismin
degistirilmesi, hirsizlik yapilmasi, 6lmiis biri tarafindan kitap imzalanmasi, 6lmiis
biri tarafindan TEDx konusmasmin ger¢eklesmesi gibi sasirtict  olaylar
gerceklesmektedir.

Incelenen kampanyalar aracilifiyla simiilasyon anlayisinin da (yeniden)
iretildigi gorilmektedir. Simiilasyon ile “-mis gibi yapmak™ ayn1 anlama
gelmemektedir. Baudrillard’a (2014: 16) gore, “-mis gibi yapmak” gercege zarar
vermemektedir ¢ilinkii gizlemeye ¢aligsa da gercekle arasinda bir fark bulunmaktadir.
Ancak simiilasyon gercek, sahte ve diigsel arasindaki farki yok etmeye caligmaktadir.
Bu durum kopya ve gercek arasindaki farkin silinmesini normallestirmekte ve
insalarin diinyay1 algilama bigimlerini degistirmektedir. Ornegin, “Imkansiz Imza
Glinli” kampanyasinda Antwrep kitap fuarmnda yillar 6nce Olmiis olan bir sairin
imzas1 ve yazisi robotik kol tarafindan taklit edilmektedir. Insanlar hem bu robotik
koldan imza almak i¢in uzun kuyruklar olusturmus hem de bu sairin agzindan

kendileri i¢in notlar yazmistir. Kitap fuarinda ¢ok sayida yazar olmasina ragmen en

287



¢cok imza alinan, robotik kol olmustur. Bu durum kopyanin daha ger¢ek hale
gelmesinin 6nemli bir gostergesidir.

Benzer durum “Probably TEDx” kampanyasinda da goriilmektedir.
Carlsberg’in 130 yi1l o6nce oOlen CEO’sunu canlandiran bir oyuncu hologram
teknolojisi kullanilarak sahnede bir TEDx konusmasi gerceklestirmistir. Bu
konugsmanin daha gerceke¢i goriinmesi i¢in 130 yil Once var olan bir hologram
teknolojisi kullanildig1 ifade edilmis ve Jacobsen’in 130 yil 6nce TEDx tarafindan
davet edildigini gosteren bir tanitim filmi ¢ekilmistir. Ne konusma gercekten CEO
tarafindan yazilmistir, ne de konusmayi yapan kendisidir. Ancak bu konugsma
Danimarka TEDx platformunun en ¢ok dinlenen konusmasi olmustur. En ¢ok ilgi
gbren yazarin ve konusmacinin simiilasyon olmasi, bu konuda psikoloji agirlikli
calismalarin yapilmasini gerektirmektedir.

Axe’mn “Erkekler de Aglar” kampanyasinda klipte aglayan erkeklerden alinan
gbzyaslarinin bio-art’a dondsturilmesi de bu duruma oOrnek olarak gosterilebilir.
Kampanyanin Web sayfasinda gozyaslari, cekilen klibe gonderme yapilarak
Ozgiirligliin, hwrsin, pigsmanhgm, yalmzligm gozyast olarak farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Ancak klipte aglayan erkeklerin birer oyuncu oldugu goz ardi
edilmektedir. Can Bonomo, kampanya i¢in verdigi bir roportajda aglarken ok
zorlandigmi soOyleyerek, en son aglayabildiginde kahkahalarla giildiigiini
belirtmektedir. “Biscolata Carlos” uygulamasiysa, bir “sanal sevgili” simiilasyonu
yaratmaktadir. Uygulamadaki Carlos bir sevgili gibi dinlemekte, iltifat etmekte, oziir
dilemekte ve hatta masaj bile yapmaktadir. Simiilasyonun gostereninden bagimsiz bir

gerceklik yarattig1 g6z oniinde bulunduruldugunda, Carlos uygulamasinin bu durumu
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yansittig1 goriilmektedir. Carlos’m belirli bir gostereni yoktur, dolayisiyla bir taklit
degil, gercekte var olmayan bir sevgilinin kopyasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler tiiketim iligkilerindeki hipergercekligi yaratmada etkili
faaliyetler arasinda tanimlanmaktadir. Halkla iligkiler mesajlariyla sembolik anlamlar
iretilmekte ve hipergercek bir ortam olusturulmaktadir. Bu anlamlar aracilifiyla,
orgutlere yeni anlamlar ylklenmektedir. Axe erkeklikle ilgili tabulara karsi ¢ikan,
Ozgiirlesmeyi destekleyen; Dove baskin giizellik anlayisina karsi ¢ikan ve dogal, Art
Series Hotels deneyim ve eglence, bol.com yenilik¢i ve teknolojik, Biscolata ilgi,
sevgi ve gulimseme, Cheetos eglenceli ve aktif, P&G gengleri kendileri olmaya
tesvik eden, Carslberg bilimi destekleyen, L’Oreal kadin 6zgiirlesmesini savunan,
Yemek Sepeti hiyerarsinin olmadigi, Gucci kendisiyle dalga gegen markalar olarak
konumlandirilmistir.

Her kampanyada farkli postmodern kiiltiir 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigi
gorilmektedir. Cheetos Mizesi postmodern sanat anlayisini (yeniden) tiretmektedir.
Cheeto’lar birer “saheser” ve “sanat eseri” olarak kabul edilerek kaideler tlizerinde
miizelerde sergilenerek, “her sey sanattir”, “herkes sanat¢idir” fikri sunulmaktadir.
Hatta kurulan mizelerin (online miize de dahil olmak iizere) hediyelik esya
diikkanlar1 bile bulunmaktadir. Bu durum yiiksek kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasindaki
farkin  silinmesine dikkat c¢ekmektedir. Kampanyada miizeler ve sanat
elestirmenleriyle ortiik bicimle dalga gecilmektedir.

Art Series Hotels’in “Banksy’yi Cal” kampanyasinda oyun ve deneyim
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilarin “hirsizlik deneyiminin” bir parcasi

olmast saglanmaktadir. Benzer bir durum, Yemek Sepeti’nin “Su¢ ve Ceza”
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uygulamasinda da goriilmektedir. Uygulamayla kullanicilara sanal bir deneyim
sunulmaktadir. Ayn1 zamanda uygulama araciligiyla yonetimle kullanici arasindaki
hiyerarsinin de kaldirildig1 ve boyle farkliliklarmn gierilmesi 6zelliginin yansitildigi
gorulmektedir.

“Banksy’i Cal” kampanyasiyla post-turist 6zelliklerinin (yeniden) iiretildigi
goriilmiistiir. Post-turist i¢in oyunlarin ¢ogullugu 6nemlidir ve kampanya bir
oyundan olusmaktadir. Mont Blanc’m “Anin Giizelligi” kampanyasiyla, “an”a
yaptigr vurguyla postmodern kdltirin onemli 6zelliklerinden biri olan “simdiki
zamanin egemenligi” vurgulanmstir.

“Biscolata Carlos” uygulamasiyla, hem bagsiz olan hem de baglanma ihtiyaci
bulunan postmodern bireyler i¢in, postmodern iliski anlayisimnin (yeniden) iiretildigi
gorilmektedir. Gucci’nin “Mizah” uygulamasi, postmodern mizah, postmodern
estetik ve Ozellikle ironi 6zelliklerini icermektedir. Carlsberg ise, kampanyasiyla
modernitenin en belirgin Ozelliklerinden biri olan “kesinlik” anlayisma kars1
¢ikmaktadir. Kesinligin, ilerlemenin 6éniunde engel oldugu vurgulanmakta ve
belirsizlikten kagmanin miimkiin olmadigi mesaj1 verilmektedir. Belirsizligin
alisilmast gereken bir durum olmadigr vurgulanmaktadir. “Kesinlik” yerine
“muhtemelen zihniyeti’nin gelisme ve ilerleme i¢in temel oldugu sdylenmektedir.

Bu ozelliklerin yan1 swra, kampanyalar aracilifiyla (yeniden) (iiretilen
“postmodern kiiltiir{in aslinda moderniteyi yapisokiime ugratarak ve meta anlatilara
kars1 ¢ikarak ¢ok sesliligi, esitligi ve 0zgiirliigli saglayan degil, aksine bu anlatilar1

yeniden Ureten ancak —mis gibilik kavram altinda biiyiileyen bir soylem olusturdugu
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gorilmektedir. Ayni zamanda iretilen sembollerin, “simgesel siddet” unsurlari
icerdigi, orgiit lehine anlamlar tasidiklar1 bulunmustur.

Incelenen kampanyalarm bir kisminda meta anlatilara ve temel kabullere bir
kars1 ¢ikis var-mis gibi sunuldugu goriilmektedir. Axe’m “Erkekler de Aglar”
kampanyasinda toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda “erkek rolii” ve “erkek adam
olma” anlayis1 elestirilmektedir. “Erkeler de Aglar”, Axe’m “Is it Ok For Guys”
kampanyasmin Tiirkiye ayagi olarak ortaya ¢ikmistir. Uluslararas: kampanyada farkl
erkeklik 6zellikleri {izerinde durulurken (erkekler sporu sever, uzun sacl olmaz, kedi
sevmez, pembe giymez v.b.), Tirkiye’ye uyarlanan kampanyada “aglama”
tabusunun merkeze alindigi goriilmektedir. Kampanyada yaymlan manifestoda
Tirkiye’de “erkek olma” ile 6zdeslestirilen namus bekgisi olma, hesap 6deme, evin
diregi olma gibi farkli 6zellikler vurgulanmakta ve “biitiin bildiklerini unut”
sloganiyla bu kalipyargilara kars1 ¢ikilmaktadir.

“Erkekler de Aglar” kampanyasinda toplumsal cinsiyet baglaminda “erkek
olma” rollerine kars1 cikilirken, L’Oreal’in “Soylemeye Deger” kampanyasiyla
toplumsal cinsiyet esitsizligi konusu kadimnlar agisindan ele alinmaktadir. Bu
kampanyayla, Altin Kire 06diil torenlerinde kadmlarmn yalnizca giydikleri ve
guzellikleri (zerinden tanimlanmasma karsi ¢ikilmaktadir. Kampanya kadinlari,
sosyal medya iizerinden kadinlarla ilgili “s0ylemeye deger” olan baska seylerin
paylasilmasi igin cesaretlendirilmistir. Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi da
L’Oreal gibi kadin ve giizellik konusu iizerinde durmaktadir. Bu kampanyada
giizelligin o6zellikle medya tarafindan yaygmlagtirilan “belirli” bir tanimi oldugu

vurgulanmakta ve bu nedenle kadnlarin kendilerini “glizel” olarak tanimlamaktan
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cekindikleri soylenmektedir. Kampanyayla, “tanimli” giizellik anlayisma karsi
cikilmakta, kadinlarin her yasta, her bedende, her viicutta, her kiloda giizel oldugu
sOylenmektedir. Modernitenin “tek tip” giizellik tanimlamasi kampanya boyunca
elestirilmekte, “dogal olma’nin giizellige giden yol oldugu vurgulanmaktadir. Axe’in
kampanyasma benzer sekilde bir manifesto yaymlanmis ve manifestoda “hadi
giizelligi nasil tekrar ‘gercek’ yapacagimizi diisiinelim” ¢agrisi yapilmistir. P&G’nin
“Bana Bak” kampanyasinda tiiketim toplumuna yonelik bir elestiri oldugu
gorilmektedir. Dove ve Axe’m kampanyalar1 gibi bir manifestoya sahip olan
kampanyada “en bana bak hal” tanmimlanmaktadir. Kampanyada, baskalarinin ne
sOylediginin bir 6nemi olmadigi, fazla ¢abalamadan giizel olunabilecegi, fazla takip
takistrmaya ihtiya¢ olmadigi vurgulanmaktadir. En gilizel goriiniilen durum,
“oldugum gibi” olarak tanimlanmaktadir.

Ancak kampanyalar derinlemesine incelendiginde, aslinda meta anlatilara
gergekten karst cikilmadigi, karsi cikiliyor-mus gibi yapildigr goriilmektedir.
“Erkekler de Aglar” kampanyasinda modern erkeklik anlayisma karsi cikildigi
savunulmaktadir. Ancak Axe kurulus amacmi “Cool ve macerasever imajiyla
erkekleri kizlar karsisimda daha iddiali  kilmak™ olarak  belirlemistir.
Deodorantlarindaki her aromanin kadmnlar {izerinde denendigini vurgulayarak,
markayr  “kadmlar1  etkilemek  isteyen  erkeklerin = yardimcis1”  olarak
konumlamaktadir. Dolayisiyla Axe bir yandan modern erkeklik rollerinde bir
Ozgiirlesmeyi amagladigmi soylerken, diger yandan temel amacini kadinlari
etkilemek olarak belirlemektedir. Kampanyayla erkeklere “kendin ol” mesaji

verilirken, diger iletisim c¢aligmalarinda erkeklere kadmlar1 etkileme gorevleri
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hatirlatilmaktadir. Markanin diger reklamlarinda klasik, fit vicutlu ve modern
erkeklik tanimima uygun erkekler kullandig1 goriilmektedir.

Dove kampanyasinda, “modern giizellik” anlayisina kars1 ¢ikmaktadir. Hatta
bu durumu doniistiirmek igcin bir “gilizellik yemini” yaymlamistir. Bu metinde
modernitenin kusursuzlastirilan kadin imajlarina karst ¢ikildigi belirtilmektedir.
Ancak kampanya mesajlar1 incelendiginde, giizelligin hala bir tabu oldugu
gorilmektedir. Kampanya mesajlarinda kadinlarin kendilerini sevmeleri, ¢evreleri
tarafindan sevilmeleriyle gilizel olmalar1 arasinda bir baglant1 kurulmaktadir.
Kampanyada “her kadin, her yasta, her bedende giizeldir”, “oldugun gibi giizelsin”
mesajlar1 verilmektedir, ancak kadmlar icin giizel olmak hala bir zorunluluk olarak
konumlandirilmaktadir. Yalnizca guzellik, farkli bir sekilde tanimlanmaktadir.
Kampanyada guzellik icin “dogallik” gerektigi mesaji sikga tekrar edilmektedir.
Dogal olmak “bakimli olmak™ ile saglanmaktadir. Dove’un da kisisel bakim iirtinleri
satan bir marka oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, kadinlarin giizel olmak igin
dogal, dogal olmak i¢in Dove’a ihtiyaglar1 oldugu mesaji verilmektedir. Dolayisiyla,
iretilen glizellik anlayisina bir karsi ¢ikis var-mis gibi goriinerek, aslinda yeni bir
giizellik fikri olusturulmaktadir.

L’Oreal’in “Soylemeye Deger” kampanyasinda da benzer bir durum
bulunmaktadrr. Kadinlarin giizellikle 6zdeslestirilmesine karsi ¢ikan ve bunu
elestiren kampanyanin sdylemleri incelendiginde, kadinlarin halad gilizel olmasi
gerektiginin  Ortlik olarak sdylendigi  goriilmektedir. Dolayisiyla Dove’un
kampanyasma benzer sekilde kadnlar {izerindeki “giizel olma” baskis1 h&la devam

etmektedir. Kampanya afiglerinde kullanilan kirmizi ruj siiren dudaklarin altinda,
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giizelligin pozitif giliciiniin vurgulanmasi bunun en O6nemli gostergesidir. Ayni
zamanda, L’Oreal’in diger iletisim ¢aligmalarinda kadinlarin giizelligine odaklandigi,
hatta bir reklam filminde, “bir kelime bile soylemeden kendini ifade et” sloganiyla
dogrudan giizellige vurgu yaptig1 ve kampanya mesajiyla karsitlik iceren sdylemler
irettigi goriilmektedir.

Bana Bak kampanyasinda da “kim olduguna sen karar veririsin”, “oldugun gibi
giizelsin” mesajlar1 verilmektedir. Ancak “bana bak, beni gor” derken bahsedilenin
kisilerin karakter Ozellikleriyle 1ilgili olmadigi, bedenleriyle ilgili oldugu
goriilmektedir. Manifestoda “bana bak” ve “gercek beni gor” climelerinin ardindan
“giiliisiime bak, sa¢ima bak, tenime bak” ifadesinin kullanilmasi bu durumun
goriiniisiile ilgili oldugunun altinm1 ¢izmektedir. Giiliis, sa¢ ve tenin sec¢ilmesinin
dogrudan P&G’nin {irlinleriyle iliskisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, kampanya
mesajlar1 incelendiginde i1yi gorliinmenin yine bir zorunluluk olarak tanimlandigi
Dove’un kampanyasina benzer sekilde yalnizca yeniden tanimlandigi goriilmektedir.
Iyi goriinmek ve “en bana bak” hale ulasmak igin temel bakima dikkat etmek
gerekmektedir, baska bir ifadeyle kampanyanin ileriki asamalarinda daha goriiniir
hale gelen P&G’nin Ipana, Gillette ve Pantene gibi Grunlerini kullanmak
gerekmektedir. Ayni zamanda “kendin ol” mesajint siklikla paylasirken, kampanya
kapsaminda agilan Youtube kanaliyla da nasil giyinilmesi, konusulmas:t ve cool
olunacag ile ilgili bilgiler verilmesi de bu mesajla ¢elismektedir.

Endustri 4.0, iiretim ve tiiketimdeki doniisiimlerin daha da derinleseceginin
sinyallerini vermektedir. Kar amaci giiden Orgiitler icin rekabetin daha yogun

olacagi, lriin ¢esitliliginin artacagi yeni bir donemin baslayacag: tartigilmaktadir.
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Tiiketimi odaga alan postmodern kiiltiirin derinlesecegi ve yayilacagi ongoriilebilir.
Orgiitler icin farklilasma ihtiyacinin artacag, 6rgiitiin kendisine ve driinlere yiiklenen
anlamlarm daha biyik bir 6nem kazanacagi agiktir. Halkla iliskilerin bu anlamlarin
tretiminde ve yayilmasinda Oneminin artacagi sOylenebilir. Dolayisiyla, halkla
iligkilerin kiilttirel aracilik roliinde orgiit lehine olusturulacak “simgesel siddetin™ de
roliniin de artacagi beklenmektedir.

Bu ¢alismada halkla iliskilerin “kiiltiirel aracilik” rolii lizerinde durulmus ve
postmodern Kkiltirle bagi kurulmustur. Arastirma sonucunda, halkla iliskiler
kampanya ve uygulamalarinda postmodern kultirin 6zelliklerinin  (yeniden)
tiretildigi bulunmustur. Halkla iligkiler kampanyalari1 araciligiyla (yeniden) iiretilen
postmodern kiiltlirtin  6zellikleri gdz ©niinde bulunuruldugunda, bu Ozelliklerin
degisen iiretim ve tiikketim kosullarma uygun, bu kosullarla uyumlu bir yasam tarzi,
anlama ve diisinme bi¢imi olusturdugu gorllmektedir. Degisen tiretim ve tiiketim
anlayiginda, sistemin devamliliginin saglanmasi i¢in {iriinlerin heniiz kullanim
Omiirleri bitmeden, yenilerinin satin alinmasi gerekmektedir. Kiiresel liretim sistemi
ve Endiistri 4.0 alaninda yasanan gelismelerle, orgilitler {iriin ¢esitlenmesinin
saglanmasiyla ayni hedef kitleye lriin satabilemektedir. Tiiketim devamliliginin
saglanmasi igin, yeni “ihtiyaglar” tanimlanmakta ve Orgiitlere, Urtnlere “yeni
anlamlar” yliklenmektedir.

Postmodern Kiiltiriin 6zellikleri, toplumun degisen {iretim ve tuketim
anlayigina daha uyumlu hale getirilmesini saglamaktadir. Bireysellesen bir toplumda,
“ben dnemliyim”, “ben degerliyim” , “benim i¢in...” anlayis1 bulunmaktadir. Halkla

iligkiler mesajlariyla da “sen 6nemlisin” mesajinin tekrarlandigi gériilmektedir. Bu
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anlayis, “postmodern tiiketim” agisindan biiylik bir 6nem tagimaktadir. Birey “sen
onemlisin” anlayisiyla “en iyisinin”, “en yenisinin” kendisinin olmasi gerektigini,
bunu hakettigini diisiinmektedir.

“Modiiler kimlik” anlayisiyla, bireyler kimliklerine yeni Ozellikler ekleyerek
kendilerini anlamlandirmak ve gostermek i¢in Orgiitler tarafindan iletisim
calismalariyla “anlam” yiiklenen iriinler tuketmektedir. Gosterinin ylkselmesiyle,
“ger¢ek” anlamin1 kaybetmekte, bireyler kendi istekleriyle gosteriye ve “anlam
iiretme siirecine” dahil olmaktadir. “Simdi”nin egemenligiyle, bir ihtiyact gidermeye
yonelik olan rasyonel tiiketim aliskanliklar1 onemini kaybetmektedir. Onemli olan
“an” oldugunda, bireyler gelecegi diisiinmeden tiiketebilmektedir. En 6nemlisi “akla”
duyulan giivenin ortadan kalkmasiyla, gercek anlayismin doniismesiyle, gercek,
kopya ve simiilasyon arasindaki farkin bulaniklasmasiyla, tiiketimin “akildisiligr”
siradanlagmaktadir.

21.ylizyilda iiretim teknolojilerinde, 6zellikle Endiistri 4.0 alaninda yasanan
gelismelerle, tiiketim anlayisinda ve tiiketim iliskilerinde, iletisim c¢alismalarinda ve
halkla iliskiler alaninda Onemli doniisiimler yasanacagi goriilmektedir. Bu
dontistimlerin geleneksel kaliplarla ve kavramlarla anlamdirilmasi ve arastirilmasi
miimkiin degildir. Yeni diinyanin ve yeni diinyada bireyin “yasamla kurdugu
iliskinin” anlasilmasi i¢in degisen tiikketim anlayis1 ve iletisim ¢aligmalar1 géz oniinde
bulundurularak, yeni kavramlar kullanilmalidir.

Bu calisma “postmodern” ile “halkla iligkiler” alanlarini igeren genis bir
arastrma alaninin bir ayagi lizerine odaklanmistir. Caligmada “kiiltiirel aracilik”

roliiniin dongiiselligi vurgulanmistir ancak halkla iligkiler kampanyalar1 araciligiyla
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uretilen soylemler incelenmistir. Dolayisiyla, halkla iligkiler alaninda bu
dongiisellige halkla iliskiler uzmanlarinin, hedef kitlenin, paydaslarin nasil katildig:
arastirilmasi gereken onemli bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira,
halkla iligkiler ve postmodernizmin kesistigi orgiite, hedef kitleye ya da yonteme
odaklanabilecek alanlarin da halkla iligkiler alanindaki paradigma g¢esitliligine

katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.
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OZET

Halkla iligkiler alani tarihsel olarak ele alindiginda, alanda islevsel
yaklagimlarin agirlikli oldugu goriilmektedir. Bu durum alanda alternatif
calismalarin gerceklesme potansiyelini sinirlandirmaktadir. Postmodernizm de
alternatif caligma alanlarindan biridir. “Postmodern/postmodernite/postmodernizm”
kavramlar1 ile “halkla iligkiler” arasinda pek ¢ok kesisim 6begi ve arastirma alani
bulunmaktadir. Bir kismi orgiite, bir kismi hedef kitleye, bir kismi yonteme
yOnelebilecek, bir kismi da kiiltiire ve dile yonelebilecek devasa bir ¢alisma alanina
da dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Bu tez kapsaminda halkla iliskiler sosyo-kiilturel
perspektif kapsamimda degerlendirilmis ve kiiltiirel aracilik rolii ele alinmustir.
Halkla iliskiler postmodern kiiltiirii (yeniden) iireten bir kiiltiirel araci olarak
degerlendirilmistir. Bu baglamda oncelikle postmodern kiiltiire giden yoldaki en
onemli etkenler olan Gretim ve tiikketim sistemlerinde yasanan doniisiim ele alinmus.
Ikinci boliimde halkla iliskiler alanindaki giincel tartismalar, halkla iliskilerdeki
kiiltlirel doniisiim ve alanin kiiltiirel arac1 rolii tartisilmistir. Daha sonra postmodern
kiiltiiriin 6zellikleri tizerinde durulmustur. Halkla iligkiler ile postmodern kultir
arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in 10 halkla iliskiler kampanyas1 ve 3 halkla
iliskiler uygulamasi ¢oklu vaka analizi g¢ercevesinde elestirel sdylem analiziyle
incelenmistir. Sonu¢ olarak kampanya sdylemleri araciligiyla halkla iliskiler

postmodern kiiltiirii (yeniden) lirettigi goriilmiistiir.

Anahtar Sozcukler: Halkla Iliskiler, Postmodern Kiiltiir, Kiiltiirel Araci,

Sosyo-Kiilturel Doniistiim.
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ABSTRACT

Based on the historical background, it can be noted that the functionalist
approaches have been directive and prevalent in Public Relations. This has led to
restrain the formation of alternative perspectives in this field. In this context,
postmodernism can be seen as the alternative field of study in terms of Public
Relations. There are several junctions between the terms,
“postmodern/postmodernity/postmodernism and the “public relations” researches.
Organizational examinations, target analysis, methodological discussions, cultural
and discursive studies are become important in the intersection of public relations
and postmodernism. Within the framework of this study, public relations are being
dealt with as cultural intermediary by reference to socio-cultural evaluation. To be
more clear, public relations are positioned as the cultural intermediary which is
reproducing postmodern culture. In this vein, the current study initially focuses on
the significant changes and transformations of production and consumption affected
by the postmodern culture. The latter chapter tackles the current discussions on
public relations and the cultural transformation process within the conceptualization
of cultural intermediary. Then, it is being centered upon the characteristics of
postmodern culture in comprehensive way. The argued theoretical connection
between the postmodern culture and public relations is being analyzed by the
research of 10 public relations campaigns and 3 cases. For this, critical discourse
analysis is selected as the research method within multiple case analysis. The
research findings revealed that public relations campaigns and cases reproduce the

postmodern culture discursively.
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