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Sunus

Vildan Mahmutoglu

lleti-s-im’'in 34. sayislyla yine beraberiz. Pandeminin artik geg-
meye basladigi umuduyla birlikte yaz aylarina girdik. 34. sayida dort
makalemiz, bir gevirimiz ve bir tane de kitap elestirimiz bulunmakta.

Bu sayinin ilk makalesi, Baris Kara ve ipek Ozgen'in beraber
kaleme aldiklari “Reklam Ajansinda Kadin Olmak: Reklam Sektori
ve Toplumsal Cinsiyet” isimli calisma. Yazarlar makalede toplum-
sal cinsiyetin ajanslarda nasil olustugunu inceliyorlar. Derinlemesine
gorismelerin yapildigi bu galisma igin, gerceklestirildigi tarih araligi
nedeniyle etik kurul onayr gerekmemektedir.

Ikinci makalemiz, Aydan Unliikaya ve Nurhan Zeynep To-
sun‘un birlikte hazirladiklar “Mikro E-Etkileyici Kisi Baglaminda
Marka Tutumu Olusumu” isimli ortak ¢alisma. Yazarlar makalede,
Instagram mecrasi 6zelinde tlketicilerin iletisim kampanyalarinda
mikro e-etkileyici kisi kullanimi ve bu kisilerin énerdikleri bir Grand
satin alma Uzerindeki iliskiyi analiz ediyorlar.

Sayimizda yer alan Uglncl makale ise TUlin Sepetci'ye ait. Se-
petci'nin doktora tezinden Uretilen “Potansiyel Bir Karsi-Hegemonya
Alani Olusturma Araci Olarak Devasa Cok Oyunculu Cevrimigi Oyun-
lar” baslikli makalede yazar, dijital oyunlarin oyuncularin hayatina na-
sil entegre oldugunu aktariyor.

Bu sayida yer alan son makale “Sanatin Dogasina Yonelik Bir
Sorgulama: Yarg! Yetisinin Elestirisi ve Shi (Poetry)” isimli galisma.
Tezcan Kaplan calismasinda Glney Kore sinemasinin énemli yonet-
menlerinden biri olan Chang-dong Lee'nin “Shi” (Poetry) adli filmini,
Kant'in estetik anlayisi Gzerinden ¢6zUmldyor.



Sayimizda makalelere ek olarak bir geviri ve bir de kitap elestirisi yer aliyor.
Feminist kuramin ve kadin sinemasinin dnemli eserlerinden biri olan T. de La-
uretis’in “Aesthetic and Feminist Theory: Rethinking Women’s Cinema” isimli
makalesi, Cicek Uslimezgezer tarafindan “Estetik ve Feminist Kuram: Kadinlarin
Sinemasini Yeniden DUstinmek” basligiyla Tlrkge'ye kazandiriliyor.

Son olarak, ipek Kaya “The Costs of Connection: How Data is Colonizing
Human Life and Appropriating It for Capitalism™ adli eseri, “Cagdas Kapitalizmin
Yeni Gordntmleri: Veri Somurgeciligi” bashgr altinda mercege aliyor. Kitap ince-
lemesinde Kaya, kapitalizmin tarih igcinde geldigi noktanin artik veri sémurgeciligi
oldugunu aktariyor.

Bu sayida gok dikkat ederek bir segime gittik en basindan itibaren. CUlnk{
2020 Mart itibariyle yapilan alan g¢alismalarinda etik kurul onay belgesinin gereklili-
gi aciklanmis olsa da ileti-s-im’e yazi gdnderen yazarlarimizdan bazilari bu tedarik-
leri yapamadilar veya etik onay belgesinin kendi calismalari igin gerekli olmadigini
dUsUnduler. Her ne kadar Gzerinden uzun bir zaman gegmis olsa da aslinda bu
yeni kural i¢in halen gegis asamasindayiz. Clnkl 2019'da baslayan ama 2020°de
hala bitmemis calismalar igin zorluklar olustugunu goérdik. Yazilari segerken etik
onay belgesi gerektiren ancak buna sahip olmayan galismalari alamadik.

Bu vesileyle buradan ileti-s-im’e yazi génderecek yazarlarimiza insan 6gesi
iceren her tlrld alan arastirmasinda (anket, derinlemesine goériisme, odak grup
vb.) etik kurul onayi almalari ve bunu belgelemeleri gerektigini hatirlatalim...

Bu sayida her zamanki gibi hakemlik sirecinde bize destek olan hocalari-
miza, saylyl gikartabilmek igcin emek veren editér ekibimize ve yayin kuruluna gok
tesekklr ederim.
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Abstract

BeingaWomanin an Advertising Agency: The Advertising
Industry and Gender

While the recent increase in research in gender studies ref-
lected the social structure and gender practices, it also created a
repetitive academic accumulation. Especially, numerous studies in
the field of communication studies that examine media output in or-
der to study gender representation and discourse analysis constitu-
ted that repetitive accumulation. At that point, the main starting po-
int of this study is not to examine the content of advertisements but
to understand the gender position and problems of women working
in the advertising industry as the creators of advertisements. For
this purpose, in-depth interviews were conducted with 15 female
advertisers from different departments. According to the interviews
conducted, due to cultural construction, gender inequalities and pat-
riarchal structure are also experienced within advertising agencies.
As a social phenomenon, the agents of this production and reprodu-
ction of gender inequality are not only men but also women becau-
se of internalized gender codes and behaviours.

keywords: gender, advertising, advertising industry, woman
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Résumé

Etre une femme dans une agence de publicité : I'industrie de la
publicité et le genre

L'augmentation quantitative que I‘'on observe récemment dans les re-
cherches consacrées aux études de genre reflétant la structure et les pratiques
sociales, semble produire une accumulation académique qui ne peut échapper a
la répétition. Les études de représentation et les analyses de discours relatives
aux médias, réalisées dans le domaine de communication peuvent, en particu-
lier, étre considérées comme des exemples d’une telle accumulation. Au lieu
d’examiner le contenu des publicités, le point de départ de cette recherche serait
de comprendre le positionnement et les problemes des femmes qui travaillent
dans l'industrie publicitaire par rapport aux questions de genre. Afin de réaliser
cet objectif, des entretiens approfondis ont été menés avec 15 femmes publici-
taires issues de différents départements. Les résultats ont montré que les pro-
blemes liés a I'inégalité des genres et a la structure patriarcale de la société qui
sont des constructions culturelles, persistent également au sein des agences de
publicité. Il est, par ailleurs, constaté que les agents impliqués dans ce processus
de production et de reproduction sociales ne sont pas seulement des hommes
mais aussi des femmes en raison de codes et de comportements de genre in-
tériorisés.

mots-clés: le genre, la publicité, I'industrie publicitaire, les femmes
0z

Literatlirde toplumsal cinsiyet arastirmalarinin son yillardaki niceliksel ar-
tisi, toplumsal yapi ve pratikleri yansitsa da kimi noktalarda kendini tekrar eden
bir akademik birikime yol actigi gériilmektedir. Ozellikle iletisim alaninda yapilan,
medya ciktilan lizerinden gerceklestirilen temsil ve séylem incelemeleri bu duru-
ma bir érnek olarak verilebilir. Bu arastirmada temel ¢ikis noktasi reklam metin-
lerinin igerik olarak incelenmesi yerine bu metinleri olusturan reklam sektoriinde
calisan kadinlarin reklam ajanslari 6zelinde toplumsal cinsiyete bagl konumlarini
ve sorunlarini anlamaya calismaktir. Bu amacla farkli departmanlardan 15 kadin
reklamci ile derinlemesine gortismeler gerceklestiriimistir. Bu goriismeler sonu-
cunda kdltdrel bir insanin sonucu olan toplumsal cinsiyet sorunlarinin ve baglantili
eril yapilanmanin reklam ajanslari dahilinde de yasandigi tespit edilmistir. Toplum-
sal bir olgu olarak bu Uiretim ve yeniden Uretimin faillerinin sadece erkekler degil,
icsellestirilmis kod ve davranislarla kadinlar da oldugu gériimdisttir.

anahtar kelimeler: toplumsal cinsiyet, reklam, reklam sektérd, kadin
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Giris

Ekonomik yapi ve kurumlar dahilinde ele alinan kadin istihdami ve calisma
yasami, toplumsal bir sonug olarak cinsiyet esitsizlikleri baglaminda uzun siredir
incelenmektedir. Akademik literatlrde gerek niceliksel gerekse niteliksel olarak
gerceklestirilen birgok arastirma, is yasaminda kadin istihdami konusunda dinya
genelinde ve Tlrkiye'de halen ¢6zilememis / ¢dzlUlmemis hatta kemiklesmis bir-
cok sorun oldugunu gostermektedir. Her ne kadar bu veriler ve belirlenmis ana
sorunlar diinya genelinde benzer belli basliklari ortaya koysa da, Turkiye'de mev-
cut durumda halen ¢ok fazla yol kat etmeye ihtiya¢ duyuldugunu géstermektedir.

Ekonomi ve toplumsal cinsiyet esitligi konusunda kadinlarin karsilastigi ki-
resel ve ulusal bazda temel sorunlar su sekilde siralanabilir: is yasamina katihm
ve istihdam, galisma haklari, kayitdisi isgilik, karar alma mekanizmalarina katilim,
Ucret acigl, ev isleri ve bakim hizmetleri, egitim durumuna bagl istihdam, toplum-
sal cinsiyete dayall isbolUmi ve mesleki ayrismalar konularinda var olan esitsizlik-
ler (Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi, 2018; Iktisadi Kalkinma Vakfi, 2019; ILO,
2018; iskur, 2015; WEForum, 2020; KOG-KAM, 2019).

Literatirde reklam ve reklamcilik sektorinl konu alan galismalarin gogu
reklamlarda toplumsal cinsiyet sdylemleri ve kadin temsilleri gibi dnemli konulari
arastirirken, bu temsilleri ve sdylemleri yaratan, stratejileri ve hedef kitleleri belir-
leyen reklam dreticileri goz ardi edilmistir. Ancak kurumsal yapi dahilinde olusan
toplumsal cinsiyete dayali is bolimind ve galisma yasamini anlamak, kadin cali-
sanlarin toplumsal cinsiyetle ilgili kosullarini ve gorUslerini tespit etmek dnemli bir
konu olarak karsimiza gikmaktadir.

Arastirmada hizmet sektort ve kultlrel Uretimin bir pargasi olarak Turki-
ye'de istanbul ilinde reklam sektoriinde yer alan ve klasik ajans olarak adlandirilan
"Yaratici/Tam Hizmet Reklam Ajanslari”nda ¢alisan kadinlarin toplumsal cinsiyet
baglaminda konum ve sorunlarinin incelenmesi amagclanmistir. Kuramsal yakla-
sim toplumsal cinsiyetin bir insa olarak ele alindigi kavramlarla desteklenmis ve
reklam sektoriinde konu ile ilgili tespit edilen yapisal sorunlar ortaya konulmustur.

Toplumsal Cinsiyetin in§a5| ve Reklam Sektori

Cinsiyet esitsizliklerinin toplumsal baglam ve nedenlerinin anlasiimasi,
belli kavram ve/veya kavram setlerinin agiklanmasini gerektirmektedir. Bu sekil-
de arastirmaya konu olan reklam sektértinde kadin istihdaminin durumunun ve
sorunlarinin daha gdrindr hale getirilmesi amacglanmaktadir. Judith Butler (2014
s.50), cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin ayrimini agiklarken, biyolojik
Ozelliklere bagli olarak tanimlanan cinsiyete karsin kdlttrel olarak insa edilen top-
lumsal cinsiyetin cinsiyet kadar sabit olmadigini belirtmistir. Biyolojik cinsiyetten
kaynaklanan toplumsal ve kdlturel tanimlar (Dékmen, 2010, s.29) dogrultusunda
sekillenen toplumsal cinsiyet, kadin olmanin ve erkek olmanin isaret ettigi davra-
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nis, 6zellik ve rollerin benimsenmesini gerektirmektedir. Tim bu roller ve davra-
nislar ise toplumsallasma slreclerinde dgrenilmektedir.

Bu agidan, toplumsal cinsiyet kavramlarinin belirlenmesinde kurumlar bu-
yUk bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda Acker (1990 s. 140)'a gore tim toplumsal
yapilarin ve kurumlarin kurucu 6gelerinden biri olan toplumsal cinsiyet de kurum-
lar arasi iliskilerde belirleyici olmaktadir. Ekonomik yapi baglaminda ¢alisma yasa-
minda ve baglantili is yerinde organizasyonel mantigin ve pratiklerin de temelini
olusturmaktadir (Padavic, 1991). Bu baglamda, cevre i¢inde olusan ve toplum-
sallasma yoluyla bireyler tarafindan 6grenilen ve benimsenen toplumsal cinsiyet
“toplumsal bir insa” (Holmes, 2007) olarak tanimlanmaktadir. Gerek kisilerarasi
iliskilerde gerekse kurumlar bazinda konunun bu yonde ele alinmasi; kisisel, ilis-
kisel ve yapisal baglamda mevcut durum ve sorunlari daha anlasilir kilmaktadir.

Salminen-Karlsson (2006) “durumsal 6grenme” (situated learning) ve “cin-
siyet icrasl” (doing gender) kavram / teorileri baglaminda organizasyonel pratikler
icerisinde toplumsal cinsiyet-bilgi ve kimligin etkilesim ve pratik yoluyla birlikte
Uretildigini belirtmektedir. Lave and Wenger'a ait olan teori, 6grenmeyi sz ko-
nusu pratiklerin bir parcas! olarak ele almaktadir. Bu noktada topluluga katiim
ve toplulugun gergek bir Gyesi olmanin “6grenilmesi” ve o kimlige sahip olmak
bireylerin baslica amaci haline gelmektedir. Salminen-Karlsson (2006) “durum-
sal 6grenme” kavraminin 6grenmeyi ilgili toplulugun igerisinde toplumsallasma
siureciyle tanimladigini, ayni yolla dgrenilen toplumsal cinsiyeti de kapsadigini sa-
vunmaktadir. insan etkilesimine odaklanan teoriye gore bu etkilesimde toplumsal
cinsiyet 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger yandan West ve Zimmerman (1987)"in
one sUrddgl “cinsiyet icrasi” kavrami toplumsal cinsiyetin organizasyonel pratik
ve gunlik hayat igerisinde sUrekli olarak insa edildigini; bu sekilde toplumsal cin-
siyet ayriminin bireylerin davranislari ve kendilerini ifade etme yollariyla somutlas-
tigini ve mesrulastinildigini, boylece kendi kadin ve erkek kimliklerini digerlerine
kanitladiklarini 6ne stirmektedir (Salminen-Karlsson, 2006; Padavic, 1991).

Organizasyonlar igerisinde toplumsallasan bireyler igin kimlik, kimlik olus-
turmak ve organizasyonun normlarina uygun bu kimliklerin sergilenmesi organi-
zasyona katilimdan itibaren baslayan bir 6grenme slreciyle gerceklesmektedir.
Isyeri gibi uygulama topluluklarinda bireylerin “ginlUk pratiklere katilim yoluyla”
bu kimlikleri 6grendigi (Salminen-Karlsson, 2006) ve bu katilimin bireysel degil
ancak kolektif bir stre¢ oldugu belirtiimektedir (McLeod vd., 2011). Bireyler s6z
konusu yapliya katildiklari andan itibaren toplulugun “cinsiyetlendiriimis bir Gyesi”
olmakta ve onlardan toplulugun toplumsal cinsiyet rollerine uygun davranmalari
beklenmektedir. Bu noktada bireyler iginde bulunduklari toplulugun bir UGyesi ola-
bilmek ve kendi kimliklerinin mesrulugunu kanitlamak igin bir mtcadele vermek-
tedirler (Salminen-Karlsson, 2006 ss. 37 - 38).

Acker (1990), isglicu piyasasinin yapis! ve isyerindeki iliskilerin her zaman
toplumsal cinsiyet sembollerinden, toplumsal cinsiyet kimligi slreglerinden ve
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kadin ve erkek arasindaki materyal esitsizliklerden etkilendigini belirtmektedir.
Isyeri ve toplumsal cinsiyetin incelenmesinin gerekliligini tic temel sebeple acik-
lamistir: Geretli ve Gcretsiz isler de dahil olmak Uzere isyerinde toplumsal cinsiyet
ayrimcihiginin ve buna bagli olarak kadin ve erkek arasindaki gelir ve stati esitsiz-
liginin orgltsel olarak yaratiliyor olusu, bu stirecleri anlamanin toplumsal cinsiyet
esitsizliginin anlasiimasi igin gerekli olmasi ve son olarak genis capta yayilan top-
lumsal cinsiyet imgelerinin 6rgltlerde Uretilmesi ve yeniden Uretilmesi. Padavic
(1991) sosyallesme yoluyla insa ve yeniden insa edilen, benimsenen cinsiyet rol-
lerinin is yerinin disindan getirildigini ve is yerinde yeniden Uretildigini belirtmistir.

Reklam sektdrindn kurum kaltdrd, yapisi ve is boliuma pratiklerinin kendine
has dzellikleri de icerdigini kabul ederek, yukarida aciklanan insa streclerinin disinda
kalmadigr belirtilebilir. Kadin istihdaminin ylksek olmasi sebebiyle reklam sektori
“kadinlasmis” bir alan olarak adlandiriimakta ancak sektdrde cinsiyet ayrimciliginin
mevcut oldugu ve kadinlarin 6zellikle karar verici ve yonetici pozisyonlarinda yete-
rince yer alamadigi gorilmektedir (Mallia ve Windels, 2015; van Het Hof ve Hostut,
2016; Garcia-Gonzalez ve Pineiro-Otero, 2011; Arnberg ve Svanlund, 2017). Ayhan
(2010, s. 247) bu durumu “sézde kadinlasma” (pseudo-feminization) kavramiyla
aciklamistir. Kadin reklamcilar, reklamcilik is glictinin blyudk ¢cogunlugunu temsil
etmelerine ragmen dikey ve yatay bir ayrimciliga maruz kalmaktadir ve bu durumun
baslica sonuglari kadinlar ve erkekler arasinda esit olmayan galisma sartlari ve gelir
farkhliklanidir. Bu durum toplumsal cinsiyet tanimlarinin isyerinde dikey ayrimcilik
seklinde kendisini gdstermesi olarak adlandirilabilir.

Gregory (2009), “erkek soyunma odasi” (male locker room) metaforunu
kullanarak reklam endustrisindeki 6zellikle ylksek pozisyonlardaki erkek tekel-
lesmesini incelemistir. Sektoérdeki erkek egemen yapi birgok arastirmaci tarafin-
dan vurgulanarak incelenmisken, bunun sebepleri arasinda mevcut yoéneticilerin
cogunlugunun erkeklerden olusmasi, basta yaratici departmanlarda basarili ol-
mak igin gerekli bircok karakter 6zelligi ve becerinin erkeklik ile 6zdeslestiriimesi
gOsterilmistir. “Erkek soyunma odasi” metaforu, hem reklam ajansi icerisindeki
calisma ortami hem de ajans mudsterisi olan reklamverenler arasindaki sektorin
bir parcasi olarak kabul edilen gayri resmi iletisim yoluyla is yapma seklini vur-
gulamaktadir. Erkeklerin arasinda eril iletisim kodlarinin kullanildigl bu slregte,
is gorismelerinin ve is dlnyasinin resmi “networking” pratikleri bir kenara bi-
rakilmakta ve reklamcilarin dinyasina has sosyallesme ve iletisim ritUelleri kul-
lanilmaktadir (Gregory, 2009, s. 325). Boylece erkeklerin yine kendi hemcinsleri
ile “erkek hemcins toplumsallasmasi“ndan (male homosociability) kaynaklanan
erkek egemen bir ortam ortaya ¢ikmaktadir.

Is bdlimi agisindan reklam ajansi iginde bulunan departmanlar baglaminda
kadin ve erkek galisan yogunlugunun farklilastigi ve bir tr alan ayrimciligi oldugu
gorilmektedir. Kadin ve erkeklere toplumsal cinsiyet tanimlari kapsaminda farkli
yetenek ve ozelliklerin atfedilmis olmasi, ¢esitli yetenek ve karakter 6zelliklerinin
“eril” ve “disil” olarak siniflandiriimasi, 6zellikle kadinlarin mesleki olarak kisitlan-
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masina sebep olmaktadir. Bunun yaninda kadinlarin fiziksel gérinimlerine dair
beklentiler, daha gok sosyal iliskilerde beceri ve ikna kabiliyeti gerektiren musteri
iliskileri departmani ile anilmalarina sebep olmaktadir (Garcia-Gonzéalez ve Pifei-
ro-Otero, 2011; Thompson-Whiteside vd., 2020). “Erkekler kulibi"” (boys club)
olarak adlandirilan yaratici departmanlarda (Kuc, 2017) var olmak ve yilkselmek
ise kadin reklamcilar i¢in blyuk ve zorlu bir micadele haline gelmektedir. Mallia
(2009), ozellikle yaratici departmanlarda kadinlarin kendilerine yer bulamamasi ya
da bir slire sonra kaybolmasini cam tavan ile agiklamistir. “Basarili olamama”,
yeteneksizlik ya da az ¢alisma degil; toplumsal cinsiyetlere atfedilmis yetenekler,
roller ve sosyal hayat iginde birincil mesguliyet olarak kadin ve erkeklere atan-
mis gorevlerle agiklanmaktadir (Garcia-Gonzalez ve Pineiro-Otero, 2011). Basari
beklentisi cinsiyete atfedilmis degerlerle orantili olarak belirlendigi icin de kadin-
larin kadin olmak ve disilikle eslestirilen is tanimlari ve sorumluluklari disinda so-
rumluluk alabilmesi igin toplumsal cinsiyet tanimlarina gére erkeklerle eslestirilen
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Standart bir kadinin ise erkeklere ayrilmis
alanlarda basari gostermesi beklenmedigi igin bu ¢alisma alanlarinda geride bira-
kildigi gorilmektedir.

Arastirma
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Simirhiliklar

Bu arastirmanin temel hedefi, kultlrel Gretimin bir pargasi olarak reklam
sektorlinde galisan kadinlarin is yasaminda toplumsal cinsiyete bagl konumlarini,
kosullarini ve karsilastiklar sorunlari anlamaktir. Tirkiye'de toplumsal cinsiyet ve
reklam iliskisi Uzerine yapiimis son 10 yildaki bazi ¢alismalar incelendiginde’; aka-
demik literatiiriin genelde gostergebilim (Ugiimi Aktas; 2018), icerik analizi (Adall
Aydin; 2016) ve sdylem analizi (HUlUr ve Kalafat Cat; 2018) yontemleri kullanilarak
yapilan reklamlarda kadin temsilleri / stereotipleri ve toplumsal cinsiyet rolleri (ize-
rine metin analizleri oldugu gdrtlmektedir. Bu arastirmalarin blyUk ¢cogunlugunu
basin (Oguz, 2013) ve TV (Duman vd; 2014) reklamlari olusturmaktadir. Dogrudan
kadinlar Gzerine olmayan ancak g¢ocuklara yonelik reklamlar ve toplumsal cinsi-
yet (Basfirinci ve Altintas; 2019) Gzerine yapilmis arastirmalar da bulunmaktadir.
Ayrica Kurultay (2019) tarafindan sektdr iginde reklamcilarin basarisini gdsterme
anlaminda bir 6lgtt olarak gorilen 6dul torenlerinden Kristal Elma Yaraticilik Fes-
tivali'nde sektordeki kadinlarin temsil oranlari incelenmistir.

Sektorel bazda Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi'nin Bir-
lesmis Milletler kaynakli “Unstereotype Alliance” (UN Women)‘a katilimi (rvd.
org.tr/a), baglantili Reklamverenler Dernegi’'nin 2017 yilinda kurulan “Reklamda
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kurulu” ve sektorel egitim projeleri (rvd.org.tr/b) ve
Reklamverenler Dernegi 6nciliginde gerceklestirilen Effie 6dulll reklamlar Uze-
rinden gergeklestirilen “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi” (rvd.

1 Tarama Dergipark, TR Dizin ve Google Akademik Gzerinden gergeklestirilmistir. Belirtilen 10 yillik
dénem igerisindeki tim galismalari kapsamamaktadir.
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org.tr/c) gibi son yillarda artan ¢alismalarin da yine ¢ogunlukla reklam icerigi, ka-
din temsili ve sdylemi ile sinirli kaldigi gordlmektedir. Bu genel literatlr taramasi
sonras! Tirkiye'de reklam ve toplumsal cinsiyete bagli sorunlari Gzerine reklam
sektorlinde calisan kadinlar ile yapiimis bir arastirma tespit edilememistir. Ancak
tanimlayici / betimleyici olarak kabul edilmesi gereken bu nitel saha galismasinin
en 6nemli sinirliliklart érneklemin ¢ok dar olmasi ve niceliksel verilerin bulunma-
masidir. Bu sebeplerle arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak herhangi bir genelle-
me yapilmasi mumkin degildir.

Arastirma Sorulari

Arastirma sorulari daha 6nce yapiimis baska nitel arastirmalardan faydala-
nilarak olusturulmustur (Alvesson, 1998: 21 katilimci, Crewe ve Wang, 2018: 24
katihmci, Garcia-Gonzélez ve Pineiro-Otero, 2011: 15 katilimci, Gregory, 2009:
45 katihmci, Mallia, 2009: 18 katilimci, McLeod vd., 2011: 47 katiimci, Windels
ve Mallia, 2015: 19 katilimci). Arastirmaya konu olan ve veri analizinde de analiz
cergevelerini olusturan sorular su sekilde belirtilebilir:

S.1. Reklam ajanslarinda toplumsal cinsiyete bagl bir is bolimi
mevcut mudur?

S.2. Kadinlar mevcut departmanlar 6zelinde departmanlarini ve farkli
departmanlari, departman c¢alisanlarini ve ¢alisma iliskilerini nasil
tanimlamaktadirlar?

S.3. Literatlirde erkek egemen olarak tanimlanan kreatif departman
kadinlar tarafindan nasil degerlendiriimektedir?

S.4. Kadinlarin reklam ajanslarinda karsilastiklari toplumsal cinsiyet
sorunlari ve esitsizlikleri hakkinda gorisleri nelerdir?

S.5. Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerine ve feminizme
yaklasimlari nasildir?

Arastirmanin Yontemi

Bu galisma veri toplama teknigi ve verilerin analizi agisindan nitel bir arastir-
madir. Nitel arastirma insanlarin yasam tarzlarini, dykdulerini, davranislarini, érgit-
sel yapilari ve toplumsal degismeyi anlamaya donUk bilgi Uretme slreglerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Strauss ve Corbin, 1990 akt. Ozdemir, 2010 s. 325).
Nesnel bulgulara ulasmayi hedefleyen nicel arastirma yontemlerinin aksine derin-
lemesine gorlismelerle gergeklestirilen bu nitel saha ¢alismasinda, konu hakkin-
da daha fazla derinlesme ve tartisma imkani saglamak amaglanmistir.

Arastirmanin Orneklem Secimi

Arastirma kapsaminda sektor galisanlarinin niceliksel dagilimina dair ayrin-
till bir veriye ulasilamamistir. 2019 yilinda Mediacat dergisi tarafindan yapilan bir
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arastirmaya gore? iletisim alaninda kadin istihdaminin gorinimu su sekildedir:
123 ajanstan gelen verilere gore; (kreatif reklam ajanslari / 93 ajans, medya plan-
lama ajanslari / 15 ajans ve PR ajanslari/12 ajans) toplam 4838 calisandan 2467'si
yani %51'i kadindir. Bu kadinlar arasinda toplam kadin ntfusu icerisinde % 21'e
denk gelen 528 kadin ydnetici bulunurken, bu sayi toplam sektér nifusunda %11
ile sinirli kalmaktadir. Bu toplam dahilinde 93 kreatif ajansta 3371 galisandan %
48 orani ile 1624 kadin bulunmaktadir. 344 kadin yonetici toplam nifusa gore
%10'a tekabll etmektedir. (https://mediacat.com/ajanslarin-kadin-erkek-yoneti-
ci-nufusuy/)

Orneklemin belirlenmesinde mevcut literatiirden faydalaniimistir. Verilerin
degerlendirilmesi sonrasi kreatif tam hizmet reklam ajanslarinda galisan dagili-
minin (¢ ana departmandan olustugu (Musteri iliskileri Departmani, Kreatif De-
partman ve Stratejik Planlama Departmani), bu (i¢c departmanin Musteri iliskileri
ve Kreatif Departmanlarin yaklasik esit bir dagihmla reklam ajanslarinin en fazla
istihdam saglanan boélimleri oldugu tespit edilmistir. Edinilen enformel bir bilgi
olarak reklam ajanslarinin gogunlugunun istanbul’da bulunmasi sebebi ile saha bu
sehirle sinirli tutulmustur.

Bu baglamda amacli 6rnekleme yoéntemi kullanilan galismada; calisilan
departman ve deneyim yili stratejik degiskenler olarak kabul edilerek, 15 kadin
calisan ile derinlemesine gorlismeler gergeklestirilmistir. Yukarida bahsedilen se-
beplerle bu 6rneklem musteri iliskileri departmanindan 6, kreatif departmandan
6 ve stratejik planlama departmanindan 3 kadin reklamci olarak belirlenmistir.
Orneklem dahilinde miisteri iliskileri departmanindan 2 direktér, stratejik plan-
lama departmanindan 2 direktor ve kreatif departmandan 1 kreatif kokenli ajans
yoneticisi pozisyonunda kadin bulunmaktadir. Tablo 1'de katilimcilarin ayrintili bir
listesi sunulmustur. M harfi mUsteri iliskilerini, S harfi stratejik planlamayi, K harfi
ise kreatif departman calisanlarini temsil etmektedir. Deneyim yili sayi olarak ka-
risiklik yaratmamasi ve drneklem sec¢imini kolaylastirmak adina Tablo 2'de gortl-
digul Gzere belli yil araliklari ile sinirlandiriimistir. 0 — 5 yil arasi deneyim A, 5 - 10
yil arasi deneyim B ve 10 yil Ustl deneyim C kategorisi olarak siniflandiriimistir.

2 Mediacat dergisi ile Ocak 2020 ayinda yapilan yazismalar sonucunda kreatif reklam ajanslarinda
kreatif direktor, stratejik planlama direktort, musteri iliskileri direktérl pozisyonlar ¢zelinde bir
sayimin yapilmadigi belirtilmistir.
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Tablo 1. Katilimci Listesi

No Katilimei Departman Deneyim*
1 M-1 Misteri iliskileri A
2 M-2 Musteri iliskileri B
3 M-3 Misteri iliskileri B
4 M-4 Musteri iliskileri C
5 M-5 Misteri iliskileri C
6 M-6 Musteri iliskileri C
7 S-1 Stratejik Planlama A
8 S-2 Stratejik Planlama B
9 S-3 Stratejik Planlama C
10 K-1 Kreatif A
11 K-2 Kreatif A
12 K-3 Kreatif A
13 K-4 Kreatif B
14 K-5 Kreatif C
15 K-6 Kreatif C

Tablo 2. Deneyim Yili Kategorileri

Deneyim*
0-5 A
5-10
10+ C

Veri Toplama Teknigi

Arastirmada nitel bir veri toplama teknigi olarak yari-yapilandiriimis derin-
lemesine gorismeler yapiimistir. Goriismeler Eyltl 2019 ve Ocak 2020 arasinda
ylz ylze ve yazarlar tarafindan gergeklestirilmis olup, yaklasik 60 ile 90 dakika
aras! sUrmustdr. Saha galismasinin yapildigi tarih araligi nedeniyle etik kurul izni
gerekmemektedir.

Verilerin Analizi

Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde verileri daha ayrintili ve sis-
temli ele alabilmek adina betimsel analizden yararlanilmistir. Analiz streci dncesi
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gorismeler yazarlarca desifre edilmistir. Betimsel analize uygun bir sekilde elde
edilen ham bulgular éncelikle yukaridaki arastirma sorularina bagli analiz cergeve-
leri ile ilgili st temalar altinda derlenmis, sonrasinda ise bu saha 6zelinde ortaya
cikan kaliplar ve kalip davranislarla olusturulan alt kategoriler yoluyla desteklen-
mistir. Bu gergeveler uyarinca gorisme yapilan kisilerden dogrudan alintilarla so-
nuglar ortaya konulmus, yazarlar tarafindan sorunsal kismi ile baglantili ve aras-
tirma sorularini aydinlatacak yorumlar yapiimistir. Bu analiz adimlari dahilinde
nesnellige gorece yaklasmak adina her arastirmaci ayri olarak tim goérismeleri
incelemis olup, arastirma yazim asamasinda ortak bir degerlendirme yapilmistir.

Arastirma Bulgulari
Toplumsal Cinsiyete Dayali is Boliimii

Reklamcilik sektdriinde toplumsal cinsiyetin bir yansimasi is bolimi ve
baglantili departmanlar Uzerinde gorilmektedir. Cinsiyete bagli yapilan bu ayris-
tirma, sektorde kadinlarin profesyonel olarak ilerlemesini 6nlemekte ve reklam
sektoérlinde kadinlarin yasadigi problemlerin temelini olusturmaktadir. Tim bulgu-
larin gosterdigi kadinin doga, erkegin kultur ile iliskilendirildigi “6zcU"” bir yaklasi-
min dogallasmis hali oldugudur. Bu durumun sadece reklam sektorl igin gegerl
oldugunu sdylemenin yanlis olacagi, tim toplumsallasma slrecleri icin gegerli bir
sosyolojik verinin yansimasi oldugu kabul edilmelidir.

Misteri ili§kileri ve Stratejik Planlama Departmanlari

Departmanlar arasi cinsiyetgi is bolimd, katilimcilarin kendi departmanla-
ri ve farkli departman galisanlari icin betimledikleri ile de agikga gorilmektedir.
Katilimeilarin bir kismi bu ayrismayi kadin ve erkeklerin sahip olduklari farkl ye-
tenekler Uzerinden aciklarken, temelde 6zellikle kreatif departmanda hemcinsle-
ri arasinda sosyallesmenin erkek yonetici ve galisanlar tarafindan tercih edildigi
Ozellikle musteri iliskileri ve stratejik planlama departmanlari galisanlari tarafindan
kabul edilmektedir.

S1-A, "erkek kardesligi”nin icinde “dislanmamak” i¢cin kreatif departmanda
galismak istemeyecegini belirtmistir. Ancak bu durumu “gelenek” olarak yorum-
layan, “saygi duyan” katiimcilar da bulunmaktadir. Bir katilimci, departmanlardaki
cinsiyet dagihminin dogru ve hakli sebepleri olan bir dagilim oldugunu dislinen
meslektaslariyla karsilastigini ve eski bir distince oldugu disUnilse de hala yay-
gin oldugunu belirtmistir. Diger yandan katiimcilar sektérin diger meslekler ile
karsilastirildiginda daha esit bir kadin / erkek dagilimina sahip oldugunu disln-
mektedir. Ancak yukarida belirtildigi Gzere bu esitligin yonetici pozisyonlarinda
karsilik bulmadigr gortlmektedir.

Kadinlarin igsellestirdigi “dogal” olan kadina ait 6zellikler departman fark
etmeksizin ya acik olarak ya da dolayli olarak farkli nitelemelerle defalarca tekrar-
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lanmistir. Kadinlarin komplike, olmasi, incelikli distinebilmeleri, (degdisen sirala-
malarla) sol veya sag beyinlerini kullanmalari, insanlar arasinda daha iyi ve kolay
iletisim kurabilmeleri, empati yeteneginin daha yuksek olmasi ile baglantili daha
anlayisli ve yumusak olmalari, tatli tath konusan, temiz giyinen ve glzel gértinen
gibi gok farkli ama kabul edilmis séylem ve nitelemeler ile iliskilendirilmistir. Bu
durum yukarida bahsedildigi tGzere toplumsal cinsiyetin ve kodlarinin igsellestiril-
mis oldugunun agik bir 6érnegidir. Diger yandan genel olarak erkekler daha basit
ve daginik dislnen, pozitif bir dzellik olarak dogrudan ve diz varliklar olan, idare
edilmesi gereken, gabuk sinirlenen, argo kullanan vb. “dogal” kabul edilen eril
ozelliklerle nitelendiriimistir. Ozellikle kreatif departmanda calisan kadinlarin miis-
teri iliskilerinin dis gérintmlerine iliskin nitelemeleri de bu duruma bir 6rnektir:
“eitrpitt”, “sikir sikir giyinen”, “topuklu ayakkabili”, “hanim hanimcik”, “makyaj-
lar”, “fonli saglar”, “taths” ifadeleri kullanilmistir.

M4-C, sosyallesme kabiliyetleri sebebiyle “kadin ve gaylerin” musteri ilis-
kileri departmaninda galismayi tercih ettigini, erkeklerin ise konusmayi ve dert
anlatmay! sevmedigi igin tercih etmedigini belirtmistir. Benzer ifadeler kullanan
bir baska katilimci ise kadinlarin ¢gok yonli disinebildigini ve empati yeteneginin
daha ¢ok oldugunu; ajansta galisan bir kadin olarak sikinti yasamadigini, aksine
iletisim kurarken kadin olmanin yararini gérdigina sdylemistir.

Stratejik planlama departmani konusunda her ne kadar iki katilimcr erkek, bir
katiimci ise kadin calisanlarin yogunlukta oldugunu belirtse de ¢ogunluk agisindan
esit bir dagilimin oldugunun disinuldigu soylenebilir. Gérece tUm ajans galisma
ve iliski pratiklerinden bagimsiz olan strateji departmani (S3- C) cinsiyet dagihmi ve
stereotiplestirme konusunda da farklilasmakta ve daha belirsiz hale gelmektedir:

“Stratejinin cinsiyeti yoktur. Oyle tam ifade edecek bir tanimlama bula-
madim. Ama merakli kisilerdir. Neredeyse “geek” (TUrkceye farkli veya argo bir
tabirle inek olarak gevrilebilir.) diyebiliriz. (K2-A)

Ajans ici departmanlar arasi iliskiler ve pratikler incelendiginde, planlama,
fikirlerin ve kampanyalarin sinirlarinin gizilmesi ve musterilerle iliskilerin saglan-
masl gorevini yerine getiren stratejik planlama ve musteri iliskileri departmaninda
calisan katihmcilar, kreatif departman galisanlariyla is sebebiyle yasadiklan baz
sorunlari ya da kendi sorumluluklarini anlatirken “kreatif departmanin idare edil-
mesi” ya da “gerginlik gtkmasinin 6nlenmesi” gibi konulara 6zellikle deginmisler-
dir. Bazi katilimcilar igin bu misteriden gelen bir istegin kreatif ekibe onlar “ra-
hatsiz etmeyecek sekilde iletilmesi” (M2-B), “kreatiflerin alanlarina girmediklerini
gostermek” icin gabalamak anlamina gelmektedir.

“(Yaratici brief verildiginde) Bazi kisiler direkt, yani kreatif ekipteki kisiler
islerini elinden aliyormusuz gibi hissedebiliyorlar. ClnkU ortada bir fikir var sonug-
ta ofansif davranan insanlar ¢ikiyor tabi arada (...) Zaten yaraticilar genelde fazla
egosantrik insanlar oldugu igin tabi ki de sorun ¢ikabiliyor o anlamda.” (S1-A)
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Kreatif Departman

Sosyal iliskiler ve ajans kdltlrine uyum saglamanin ¢ok 6nemli sayildig
sektorde, is yapma pratiklerinin kurallara ve kati yontemlere bagli olmadigi kreatif
departmanda, “isin dogasi geregi”, yaratici fikir bulabilme ve yaratici streglerin
ilerletilebilmesi agisindan daha rahat bir calisma ortami gerektigi belirtiimektedir.
Yukarida bahsedildigi Gzere kreatif departman, literatirde “erkek soyunma oda-
s1” olarak adlandiriimistir. Gregory (2009) erkek soyunma odasini “erkek gici”,
“erkek kimligi”, “rekabet”, “erkek dayanismasi” ve “ergen davranislan” ile ilis-
kilendirmistir. Erkekler igin glvenli bir alan olarak kabul edilen, rahatga sirlarini
paylasip, cinsiyetci ifadeler ve metaforlar kullanarak kadinlari metalastirarak sos-
yallesebilecekleri bir alandir.

Bunun yaninda, musteri iliskileri departmani calisanlari tarafindan erkeklerin
departman icindeki hakimiyetlerini temsil eden bir durum da mdsteri iliskileri ve
strateji departmani galisanlarinin betimledikleri kreatif 6zellikleridir. Cogunlukla kre-
atif departman calisani denildiginde, katilimcilar mUsteri temsilcisi igin betimledikle-
ri imajinin aksine marijinal, farkli gériinen ve rahat giyimli bir erkek profili gcizmislerdir:

“(...) boyle renkli, civil civil, farkli kiyafetler giyen, renkli coraplari olan; er-
keksi, sakalli, gozlUk takan, klpe takan vesaire genelde bu tip tipler.” (M2-B)

Diger yandan kreatif departmanda calisan kadinlar agisindan kreatifin ge-
nel betimlemesi az ¢ok benzer dzellikler gosterse de daha pozitif ve “farklilik”
Uzerine yogunlastigr gortlmektedir. Bir tir “bilissel uyumsuzluk” yaratmamasi
adina bu durumun saha bulgulari ve literatlr sonuglarindan yola gikilarak, gérece
rasyonellestirildigi sOylenebilir. Kreatif kadinlar 6zellikle cinsiyet konusunda esit
bir dagilimin oldugunu distnmektedir.:

“Kadin veya erkek olarak ayiramam. Cunku esit bir dagilim var bence {...)
Kreatif departman calisanlari genelde dely)isik tipler diyebilirim. (GUler). Oyle ol-
mak igin ugrastigindan degil, ama zaten dyle oldugundan.” (K3-A)

Erkeklerin arasindaki sosyal iliski, ortak ilgi alanlari ve sosyal etkinliklere
uyum saglayamayan oOzellikle yeni mezun kadin kreatif galisanlarin ise ajanstan
ayriimasl ya da departman degistirmesi rastlanilan bir durumdur.

“Ben ilk geldigim sene, herkesin erkek, art direktorinin, yazarinin, bir strd
insanin erkek oldugu, iglerinde bir tane kadin yazarin oldugu bir ekip vardi. (...)
Kadin calisan da yeni baslamisti yani, bir senedir falan calisiyordu. Ogrencilikten
yeni de ¢ilkmis. O mesela barinamadi, gozimuzin éndnde gitmek zorunda kaldi
ajanstan. CUnku iste beraber, digerleri playstation oynamaya gidiyoruz deyip, isi
¢ozlp, ona haber vermemeler, bir sekilde disarida kalmak zorunda kaldigini hatir-
liyorum. Hatta bu laf dalaslarinda da detay hatirlamiyorum ama, cinsiyetgi seyler
oldugunu hatirliyorum.” (52-B)
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Ancak Ug farkli departman galisani kadinlara bildikleri kreatif direktor kadin-
lari séylemeleri istendiginde sayica bilinmedigi, sayilan isim / ajanslarin da benzer
oldugu gorulmektedir. Ancak diger katiimcilar tarafindan da ortak olarak belirtilen
bir bulgu olarak, uzun galisma saatleri ve 6zellikle anne olan kadinlarin sektoéri
daha ¢ok birakmasi sebebiyle direktor sayisinin azliginin argimante edilmesidir:

“Kreatif direktor kadin... Evet var biliyorum. (ismini hatirliyor musunuz)
Yani X miydi... Tam hatirlamiyorum ama var. (Neden daha az olabilir?) Bilemiyo-
rum, tercih etmiyor olabilirler.” (M6-C)

"Kadin kreatif direktor biliyorum. Temasta oldugum 2 tane var su an. Ama
onlar da ¢ok eski. Benim jenerasyon.” (S3-C)

"Kadin kreatif direktdr G¢ tane biliyorum. Yani baska aklima gelmiyor su
anda. Var tabi ki" (K2-A)

Departmanlar arasi iliskilerde kreatif departmanin “sancili slireclerden” ge-
cerek (Kb-C) ortaya koydugu varatici islerin 6zellikle musteri iliskileri departmani
calisanlan tarafindan musteriden gelen revizyonlar dogrultusunda surekli degis-
tirimeye calisiilmasi siklikla “bir gerilime ve catismaya” (K6-C) yol agmaktadir.
Ancak yukarida gecen ve kadinin dogal 6zellikleri kabul edilen “idare etme” ve
"tathihk” gibi yetenekleri bu ¢atismalari asmada ¢dzim olarak gdrtlmektedir. Bu
yeteneklerini kullanan musteri temsilcileri “iyi mUsteri temsilcisi” olarak adlandi-
rilirken, bu yénetim glciine sahip olmayanlar ve dogrudan mdsterinin revizyon ve
isteklerini aktaranlar “sizgec¢” (S3-C) olarak kabul edilmektedir.

Yeni Mezunlar

Organizasyonlarda, bu arastirma dahilinde de is yerlerinde, topluluga yeni
katilan kisi kendisine verilen is tanimindaki gorevlerin yani sira toplulugun kural-
larini, normlarini ve topluluga uygun kisilik ve davranis kaliplarini, ilgi alanlarini,
esprileri, sohbet konularini, aktiviteleri de 6grenmektedir. Toplulugun mevcut
Uyeleri sahip olduklari tecriibe ve bilgiler sebebiyle yeni katilimcilar Uzerinde gtlic
sahibidir ve s6z konusu 6grenme toplulugu diger Gyelerini izleyerek, onlarin reh-
berliginde ve katilimla gergeklesmektedir. Boylece yeni katilimei topluluga uygun
yeni aliskanlik ve tutumlara sahip olmakta ve kisinin kimliginde degisimler mey-
dana gelmektedir (Salminen-Karlsson, 2006).

Gorlusulen kadinlardan sektérde “yeni mezun” olarak anilanlarin karsilas-
tiklari gok benzer ve ortak sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlarin basinda reklam
sektoriinde ¢ok sik karsilasilan “bitmeyen” Ucretsiz stajyerlik sireleri gelmek-
tedir. Diger yandan ise baslama sonrasi slUrecte dahi asgari Ucretin ddenmesi
onemli bir sorun olarak gortlmektedir.
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Kreatif departmanda ise girmeye calisirken ¢ok fazla seyi “yuttugunu” be-
lirten K2-A, K3-A'nin da benzer sdylemler ile destekledigi genclik yani yas farki
sebebiyle sorunlarla karsilastigini sdylemistir:

"40 yasinda art'a gidip sunlari degisecekmis dedigimde, sen bir az dur ba-
kalim, ne zaman adam oldun da revizyon veriyorsun dedigi oldu.”

M6-C de benzer sekilde sektdre ilk girdiginde eski kreatifler tarafindan
gok fazla terslenmeye maruz kaldigini belirtmistir. Yine S3-C, yeni mezun “mdis-
tem’in” (mUsteri temsilcisi) ¢elik gibi sinirleri olmasi gerektigini, yoksa bir yanda
musteri, diger yanda kreatif “dayak yiyecegini” dile getirmistir.

Bazi kadinlarin sahit oldugu ortak sayilabilecek bir bulgu ise stajyer segimi
strecidir. Ozellikle kreatif departmanda erkekler arasi konusmalarda, dérnek ola-
rak “abi glizel mi”, “zengin mi”, “glzelse alaim” gibi séylemlerle ilerlendigi ve

sosyal medya hesaplarinin kimi zaman incelenerek bir karar verildigi belirtilmistir.
Kadin Yoneticiler

Literatirde “Kralice Ari Sendromu” (Queenbee Syndrome) (Derks vd.,
2011; Derks vd., 2016) olarak adlandirilan bir teoriden yola ¢ikilarak, 6zellikle yo-
netici kadinlarin “daha erkeksi” tavirlarla diger kadin calisanlara karsi erkeklerden
daha sert ve dislayici olmasinin, reklam sektorinde de karsilasilan bir durum oldu-
gu soylenebilir. Belirtiimesi gereken bu sosyo-psikolojik tespitin dogrudan kadin-
larin tercihleri ile ilgili degil ancak yine erkek egemen organizasyonlarda cinsiyet
ayrimciliginin bir sonucu ve bir ayakta kalma stratejisi oldugudur. Sektdrde ne
cektiyse kadinlardan gektigini ve is degistirdigini dahi sdyleyen K3-A'yi destekle-
yen bulgulara ulasilmistir. Ortak noktalar olarak sz konusu sendromun 6zellikle-
rini barindiran bir “yénetici” profili karsimiza ¢cikmaktadir:

“Sektorde ylkseldikce erkeklesen cok kadin biliyorum. Ozellikle yonetici
pozisyonundaki kadinlar erkek gibi davranabiliyor. Bu diger kadinlar ¢ildirtiyor. Er-
kek yapsa ayni seyleri idare edebiliyorlar. Erkeklesen kadindan ben de hoslanmi-
yorum aclkgasl.” (K4- B)

“Ben hamileyken erkekler sagma bir sekilde sanki sakatmisim gibi acayip
ilgi gésteriyorlardi. (...) Ama hamile bir kadina ya da yeni gocugu olan bir kadina en
kotl davranan yine gocuk sahibi kadindir. Sanki biz de gocuk yaptik ama galistik.
Sen de esek gibi calisacaksin.” (K6-C)

Bu durumun yine dogallasmis / dogallastiriimis kadin ve erkek ozellikleri ile
mantikl hale getirildigi gorilmektedir:

“Ustliniizle gok rekabet olur. Genelde kadin oldugu icin bence. iki kadin bir-
biriyle zor anlasir. Erkekler de olsa mUsteri iliskilerinde daha dengeli olur.” (M2-B)
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"Erkek ve kadin daha rahat anlasiyor. Yani kadin klasik ailede de oldugu gibi
idare ediyor. Erkek daha dogrudan. Yani iki erkek arasinda tartisma ¢iksa dogru-
dan kavga ederler, sonra kapanir mevzu. Kadinlar dyle degil” (K5-C)

Annelik ve is Yasami

Uzun galisma saatleri reklam sektdrindn bilinen bir gergegidir. Haldankar'a
(2017) gore, calisanlarin is ve hayat dengesini bozan bu sistemin ajanslar tara-
findan yaygin sekilde kullaniimasinin sebebi uzun calisma saatlerinin verimliligi
ya da olumlu etkisi degil, diger tim ajanslarin da bu sekilde galismasidir. Rek-
lamcilik sektérindn yogun ve belirsiz calisma sartlari, yoneticilerin galisanlardan
beklentileri ve toplumun kadinlara yukledigi goérevler géz dnlinde bulunduruldu-
gunda, sektorde galisan kadinlarin gcocuk sahibi olmasi ve bunun kariyerlerine et-
kisi dnemli bir konu haline gelmektedir. Toplumsal olarak kabul gérmds “Annelik
Miti”nin temel bir agiklama oldugu soylenebilir (Crewe ve Wang, 2018). Diger
yandan Mallia (2009) da kadinlar agisindan kisisel 6zelliklerin yaninda en énemli
ve belirleyici faktdrtiin annelik oldugunu belirtmistir. Kadinlarin kariyerlerinde iler-
leyebilmek adina evlenmek ya da anne olmaktan vazgecmeleri, gocuk sahibi olan
kadinlarin ise mesai saatleri daha belirli islere gecmeleri veya ¢alismayi birakma-
lari katihmcilarin tanidik olduklari senaryolardir. Bazi katiimcilara gore, reklamci-
lik sektorinde calisan bir anne olmak, kadinlarin basarisini olumsuz etkileyen bir
durumdur. S1-A'ya gore ise alim asamasindan itibaren anne olma ve anne olma
ihtimali sektérde kadinlarin dnline engel olarak ¢ikabilmektedir:

“Yani tabi ki de her sektorde oldugu gibi ‘bu evliyse birka¢ sene sonra do-
gurur, isten ayrilir' onun gibi seyler oluyor yani. O ylzden bence (ise) almadiklari
da oluyor.”

Mb5-C ise, toplumda kadinin “annelik” rold Gzerinden tanimlanmasina de-
ginmis, kariyerlerinin gidisatini belirledigini belirtmistir. Katihmciya goére, bu du-
rum sektorde calisan kadinlarin basarisini olumsuz etkilemektedir. Kreatif depart-
manda galisan K1-A ise kadinlarin gocuk bakimi da dahil olmak Uzere erkeklerden
daha ¢ok sorumluluk Ustlendigini, bu durum karsisinda sektorde ylkselebilmek
icin fedakarlik yapmalari gerektigini vurgulamistir. Bu noktada katilimci sektérde
calisan bazi kadinlarin “pes ettigini” ve fedakarlik yapmay:i tercih etmediklerini
belirtmektedir.

K1-A'in bu sozleri, sektdorde Ozellikle erkekler tarafindan normallestirilmis
ve galisanlardan temelde beklenen davranislarin bir 6zetini vermektedir. Diger
yandan gorUsulen kisilerden kreatif departmandan 2 kisi (K4-B, K5-C) annelik son-
rasl son 2 yildir freelance calismakta olup, musteri iliskilerinden 1 kisi (M6-C) ise
kurumsal tarafa yonelmistir.
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Reklam Ajanslarinda Toplumsal Cinsiyet Sorunlari

Reklam sektorl yenilikgi, yaratici ve entelektlel calisanlarin bir araya gel-
digi bir sektor olarak, cinsiyet¢i tutum ve davranislarin olmadigi bir sektér imaiji
yaratsa da erkek egemen bir sektordr (Ayhan, 2010). Katiimcilarin bir kismi sek-
tordeki cinsiyetciligin hayatin herhangi bir alanindan farkli olmadigini belirtirken,
bir kismi ise sektordeki erkeklerin cinsiyetgi olamayacak kadar egitimli ve mo-
dern oldugunu savunmaktadir. Buna karsin, ikinci gértst savunan katiimcilardan
gorismenin farkl kisimlarinda kadinlarin sektérde bazi cinsiyetgi tavirlara maruz
kaldigi belirtiimistir.

Ik goriise daha yakin duran M5-C, ajansin “rahat” ve “marjinal” davranis-
larin normallestigi ve cinsiyetgi sdylem ve davranislarin da bu kapsamda gercek-
lestirildigini sdylese de, calistigi departman dahilinde kadinlar cogunlukta oldugu
icin reklam sektorinin daha “sansh” oldugunu belirtmistir:

"“Tabi ki kadin olarak calistyor olmanin verdigi birtakim zorluklar oluyor. Ama
bizim sektor bir tik daha bence bununla ilgili sansli. Clnkl kadinlarin agirlikta oldu-
gu, marka tarafinda, mUsteri kisminda da agirlikta oldugu bir yer.” (M5-C)

Ozellikle kreatif departman calisani kadinlarin bu tir bir erkek egemen yapi-
yI tam olarak kabul etmedikleri séylenebilir. Bu duruma K1-A'nin henliz sektdrde
cinsiyetci bir tavirla karsilasmadigini, cinsiyeti ylzinden yetkinlikler konusunda
bir siphe yasanmadigini belirtmesi 6rnek olarak verilebilir. Bunun disinda is orta-
mindaki sohbetler sirasinda glnltk hayatta karsilasilan toplumsal cinsiyet rolleriy-
le ilgili tartismalarin da yapildigini belirtmistir. Katilimei, digerlerine kiyasla, en az
cinsiyetgiligin reklam sektdriinde oldugunu distinmektedir. Diger yandan karar
verici pozisyonlarda erkeklerin bulunduguna dair bir bakis agisi da bulunmaktadir:

“MuUstemlerin toplantilarda karsilarina ¢ikanlar erkek. Yani evet birebirde
cok fazla kadin musteri tarafi gordim. Ama karari onlar vermiyor sonucgta. Mar-
kanin sahibi veriyor, ki o da erkek zaten. Biz sunuma gittigimizde kreatif isler icin
son karari iste markanin sahibi verir.” (K4-B)

Sektorde erkeklerin kadin meslektaslarina siklikla “mansplaining”® yaptigi
gorilmustar. Bir katilimcr sektérde 6zellikle buna gok maruz kaldigini ve sahit
oldugunu belirtmis, bu konuda hicbir kadinin tepki géstermedigini fakat kadin ¢a-
lisanlar arasinda konusuldugunu eklemistir:

“"Mesela sektorde eger kadinsan, seye de ¢ok maruz kaliyorsun, diyelim ki
aptalca bir sey denildigini distniyor, hemen burada “Ah canim, sen anlamazsin

3 Mansplaining 2008 yilinda bir blog yazisinda ilk kez Rebecca Solnit’in kullanarak feminist literatlre
kazandirdigi bir kavramdir. “Erkek” ve “aciklamak” anlamina gelen “man” ve “explaning” ke-
limelerinin birlestiriimesiyle olusturulmus kavram, 6zellikle beyaz erkeklerin, herhangi bir konuda
daha yetkin ve bilgi sahibi olduklar kabullyle kadinlara kisisel ve profesyonel olarak tstlnlik
taslamasidir. (Joyce vd., 2021; Lutzky ve Lawson, 2019; Solnit, 2008)
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o islerden” gibi mansplaining denir ya o ¢ok oluyordu mesela. O beni rahatsiz
ediyordu. O senin beyninden dolay! degil de kadin oldugundan dolayi isten anla-
madigin mesajini veriyor alttan alta.” (S1-A)

Sektorde ve ajans icinde kadinin roll geleneksel anne-ara bulucu, iletisimi
saglama disinda acik bir sekilde “gorsellik” olarak da belirlenmistir. “Vitrinlik is-
ler” dnermesi dahilinde ele alinabilecek kadin galisanlarin toplantilarda musterileri
memnun etmek icin toplantiya gétirtlmeleri ve makyaj yaparak daha sik gorin-
meleri, toplumsal cinsiyet kistaslarina uymalarinin beklendigi bazi katilimcilarin
maruz kaldigi cinsiyetgi davranislardandir:

“Benim hig ilgim olmayan toplantilara, sirf orada sevimli gériinmek i¢in go-
tlrtldim mesela. Yani aslinda hig isin i¢cine girmeyecegim durumlarda... Bence
sirf kadin oldugum igin ve o erkek ortamini yumusatmak igin, orada bir ikon olarak
kullanildigim durumlari hissettim. (...) Yani sirf hos diye bir kadinin toplantiya go-
tartldigu birkag durumla daha karsilastim. (M1-A)

Reklamlarda kullanilan eril dilin yaninda, ajans iginde kullanilan dil ve sohbet
konulari, toplanti sirasinda tercih edilen ifadeler de reklam ajansi igerisindeki eril
hakimiyeti gozler dnline sermektedir. Padavic'e (1991) gbre erkek egemen olan
isyerinde erkekler arasindaki bag kurma yollarindan biri cinsellik Gzerine sohbet-
lerdir ve kadinlarin isyerine gelisi bu icerik ve ifadeleri zararsiz dayanisma saglayici
bir sosyallesme araci olmaktan ¢ikarmaktadir. Sektdrdeki eril hakimiyetten gelen
glg, erkeklerin ajans ici toplantilarda ya da sosyal iliskilerde kendi aralarindaki ifa-
de ve davranislari ayni rahatlik ve dzgivenle sirdirmelerini saglamaktadir:

"Musteriye gidiyoruz mesela, ajans iginde ajansin bir ¢alisani digerine bunu
yapiyor. Ya da iste “ay bugln ne yapmissin bdyle, kendine biraz dikkat et. Su
bakimsizlik ne?"”. Bunlarin hepsi saka kisvesi altinda yapiliyor ve “canim arkadasiz
zaten, takilamayacak miyiz?" deniyor.” (52-B)

Yaratici glcUln, bu ortamdaki hegemonik erkeklige baglandigr (Gregory,
2009) calisma alaninda kadinlarin, ortama uyum saglama ve bu dili ve ifadeleri
kaniksayarak ve kullanarak departman iginde kabul gdrme mucadelesi verdigi de
gorilmektedir. Reklam kariyerine kreatif departmanda baslayan M3-B'nin kendi
kreatif departman deneyiminde sdyledikleri bu uyum saglama pratiklerinin 6ne-
mine ornek olarak verilebilir:

“Ilk X'e girdigimde kadin sayisi daha azdi kreatifte. Y var bizim direktor.
Herkes Y Baba diyor. Ben de Y'ye Y Baba dedim. Herkes deli gibi dalga gecti.
Megerse sadece erkekler baba diyormus. Suglu hissetmistim. Kizlar Y diyormus.
(...) Yillar gecti Uzerinden baska bir yazarin kreatif direktére abi dedigini duydum.
Benim o kadar hosuma gitti ki. Kendi icimde dert olmus. Oh be kiz yikmis bunu
dedim. Ona da soyledim asmissin bunu diye.”
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Sektordeki ve ajans igindeki erkek dayanismasi bazi katiimcilar tarafindan
elestirilirken bazi katilimcilar ise bunun dogal oldugunu disinmektedir. M4-C'ye
gore erkeklerin sadece cinsiyetlerinden dolay! daha ¢ok ortak yonU olmasi, ekip-
lerini erkeklerden olusturmasi, erkeklerle birlikte calismak istemeleri normaldir ve
verimliligi artirdigi slirece sorun teskil etmemektedir.

Bunlarin yaninda, dikkat geken bir unsur yukarida verilen bir érnekle des-
teklendigi Gzere reklam ajanslarindaki cinsiyetgi ortamin, eril dil ve davranislarin
ajans ortaminin “normali” olarak kabul edilmesi ve katilimcilarin bunlara uyum
saglama, kaniksama ya da sessiz kalma davranislarini benimsemis olmasidir. Bir
katihmci bu durumu ajansin dogal ortami olarak tanimlamis ve artik tamamen nor-
mallestigini belirtmistir. Fakat katilimciya gore bu durum cinsiyetle alakali degildir
ve kadinlarin “istemedikleri higbir durum iginde kalmadigini” disinmektedir. An-
cak getirilen agiklama da tim arastirmaya yansiyan eril ortamin igsellestiriimesi-
nin bir sonucu olarak da kabul edilebilir:

“Ajans ortami normal bir is yeri gibi degil. iceride bir sirl deli geziyor gibi
bir ortam var. Yani hicbir sey normal bir is yerinde olmasi gerektigi gibi degil. Her
sey rahat (...) Bu ortamda da anormalliklere de ¢ok alisik olman gerekiyor bir ta-
raftan. Atiyorum, kifur kullanmayan bir insansindir ama oradaki ajans baskani gok
kUfrediyordur. (...) Yasadigim bir drnek beni ¢ok sasirtmisti. Ajansta ajans bas-
kaninin dogum giind, ajanstakiler ajans baskanina pasta yaptiriyor. Pasta meme
seklinde. Yani benim icin sok. Hediye aliyorlar, p*pilerin oldugu kravat falan. Bir
gariplik var. iliskilerde de var bu arada (...) kadin erkek olmakla da alakasi yok ¢ln-
kU buradaki kadinlarin hig birisi boyle ezilen bizllen, basina gelen bir olayla bas
edemeyecek falan da degil.” (M5-C)

Ajans igi cinsiyetci kultlrin normallestiriimesine bir baska ornek, kendini
“eski jenerasyon” olarak tanimlayan S3-C’'nin sdyledikleridir:

_ "Eskiden her sene yapilan ajansin acilis partisinde en’ler oylamasi yapilirdi.
Iste en glzel kiz, en glzel p*polu kiz, en glzel gogusli kiz gibi kategoriler olur-
du. Hah ha ha (sesini kalinlastirarak) hepimiz gulerdik. (...) Ama dlnya degisiyor.
Bunu bir Z kusagina sdylesen inanamaz. Onlar ne gerekiyorsa onu yapacaktir.”

Taciz ve Flort Arasindaki ince Cizgi

Bu boélimde katilimcilarin sektérde yasadiklari/sahit olduklar/duyduklar
taciz ve taciz olarak degerlendirdikleri / degerlendirmedikleri olaylar ve bunlara
verilen/verilmeyen tepkiler incelenecektir. Sektordeki egitim seviyesi ve kadinla-
rin toplumdaki gorece Ust pozisyonlarina ragmen gerek sektdrin yapisi, gerekse
tUm toplumu ilgilendiren cinsiyetgi ortam kadinlarin taciz gibi olumsuz durumlarla
karsilastigini gdstermektedir. ilk olarak belirtiimesi gereken kisisel olarak yasa-
nilan, sahit olunan ya da baskasindan duyulan bu tir olaylarin gogunlukla geng
kadinlar tarafindan yasanildigidir. Ancak katiimcilar tarafindan belirtilen, taciz ve
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benzeri olaylarda yukarida gegen bulgularla beraber distnUlddginde temelde
neyin flort neyin taciz oldugu konusunda ortak bir fikir olmadigr gérilmektedir.
Bir katilimci tarafindan flortin “sektdrin Ust bashgl” oldugunun belirtiimesi bu
karisikligi destekler nitelikte kabul edilebilir:

"“Ajans ortami sonugta. Yani ¢ocuklar bitln gdnlerini beraber gegciriyor. Ki-
minle flort edecekler.” (S3-C)

“Ilk basladigim ajans ok alkol alinan bir ortamdi, bir art direktér takmisti
bana. Yani her icildiginde, sen nerede oturuyordun, nerede yasiyordun, seni eve
birakayim mi? (flort olarak alabilir miyiz?) Birisi size bunu 30 kere soruyorsa dU-
zenli, bu tacizdir bence. (...) Ama gengcler arasinda ¢zellikle flortlesme ve gikma
gok normal tabi ki” (K2-A).

Bunun yaninda, ajans calisanlari arasindaki gayri resmi ortam, genclik ve
deneyimsizlik, Ustlerle abi-kardes iliskisi, ¢calisma sartlari sebebiyle kurulan sami-
miyet ve “arkadas” olma, ajanslarin alkolll ortamlar olmasi gibi durumlar psikolo-
jik bariyer olarak kadinlarin éntinde durmaktadir:

“Cok alkol alinilan ortamlar ajanslar. Disaridan gok eglenceli gorUlebilir.
Ama tam bir pejmurdelik. Direktorler cok rahat mistem kizlara sarkintilk edebili-
yor. Kreatif direktorimuz vardi. Cok meshur biri. Alkol problemi de vardi. Yilbasi
kutlamasinda benimle sohbet etmeye calisti. Defalarca ne yapiyorsun, hayatin
nasll sorulari. Daha fazla yaklasip dans etmeye galismalar. Baskalarina da yapardi.
25 yasindaydim o zaman. Tabi ki hepsi geng mistem jr. (...) (M6-C)

Buna karsin, bir katiimciya gore, her ne kadar tacize ugrayan galisanlar
Ustlerine ya da resmi mecralara sikayette bulunmasa/bulunmaktan ¢ekinse de,
yasananlarin kadinlar arasinda anlatilarak duyurulmasi bir koruma mekanizmasi
yaratmaktadir:

“Bilmem ne ajansinda bilmem kim iste taciz ediyormus o yilzden isten
aynlmis arkadasimiz diye duydum. Sektdrde Oyle pislik, belli bir yere gelmis statl
sahibi, pis erkek tacizciligi var (...) (Isten ayrilan) Kadin oluyor, magdur oluyor. Hig
daha tersini gérmedim. Ama mesela belli basl isimler var, sektdrde adi yayllmis.
Sani ylrims (...). Kadindan kadina gidiyor bunlar. Ozellikle su var bizim sektor-
de, bir yere basvuracaksin ya da oraya gorismeye gideceksin, daha 6nce orada
calismis biri mutlaka bulunur. (S2-B)

Yasanan olaylar sonrasi sikayet ya da herhangi bir yaptirnm uygulandigi-
ni duymadigini sdyleyen bazi katihmcilar, genellikle olayin Ustindn kapatildigini
belirtmislerdir. Bir katilimciya gore, 6grenilmis garesizlik ve sektoér ici organizas-
yonun yarattigi tepkisizlik sebebiyle, kadinlar bu konulari aralarinda konusmasina
ragmen tepki verme konusunda ¢ekinceleri bulunmaktadir. Erkek dayanismasi ve
bu durumun sektordeki erkeklere verdigi glg, populer olan kisilere karsi destek
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bulamama korkusu kadinlarin sektor iginde tacize ve cinsiyetcilige karsi érgUtlen-
mesine engel olmaktadir. Bu tepkisizligin bazi sebepleri olarak iK ve ilgili baska
bir departmanin bulunmamasi, yonetici pozisyonunda yine erkeklerin bulunmasi,
ajans icin ¢cok onemli olan bir calisanin kaybedilmek istenmeyecegi, kadinlarin
kendi islerini korumak igin “politik” davranmalar gerekliligi, uzun saatler calisilan
is arkadaslarina karsi hissedilen vefa ve sorumluluk duygulari ve 6zellikle yonetici
pozisyonunda calisan kadinlarin da -"kralige ari sendromu” dahilinde anlasilabile-
cek- erkegi savunacagi gibi katilimcilar tarafindan belirtilen bazi argiimanlar gds-
terilebilir:

“(...) lletmedim bir yere. Bu standart bir sey zaten. Herkes kendi arasinda
konusur. Kreatif direktorll kaybetmek istemez ydnetici. Gegistirilir kesinlikle. Za-
ten kimin eli kimin cebinde belli olmayan bir ortam var. (...) Sizi isten bile ¢ikarabi-
lirler. MUstem onlari yutup yutup devam eder. Gururlu gururlu davranamazsiniz.”
(Me6-C)

Katiimcilardan bazilari ayni zamanda sikayet sonucunda sektorden dislan-
ma korkusu yasandigini da ddstinmektedir. Bunun yaninda kullanilan dil sektor
icinde normallestigi icin yukarida bahsedildigi tzere karsi tarafin “saka yaptigini”
soyleyerek kendisini savunacagl belirtiimistir. Bu noktada, dzellikle saka/iltifat,
flort ve tacizin birbirinden ayirt edilemedigi durumlarda gegici ¢oztmlerle karsi
tarafl “sakayla karisik uyararak” durumdan kurtulmaya calistigini belirten bir ka-
tiimci, is yerinde cinsel taciz konusunda egitim verilmesinin faydal olacagini di-
sunddginu fakat bu konuda bir girisimde bulunmadigini sdylemistir.

Bir baska katiimci ise (M5-C) sektorde “taciz benzeri” olaylarin oldukca
normallestigini ve aslinda tacize ugrayan kadinlarin da ses ¢ikaramayacak ya da
haklarini savunamayacak durumda olmadiklarini disinddgini belirtmistir. Sek-
tordeki ilk yilarinda yasadigi bir olay sonucu kendisini korumayi 6grendigini ve
reklam sektdriinde istemeyen ve kendini koruyan higbir kadinin kendisini “bu
tarz” durumlarin icinde bulmayacagini disinddguni soylemistir.

TUm bunlarin karsisinda 12 katilimci yasadigi / sahit oldugu / duydugu taciz
ve benzeri olaylarin oldugunu belirtirken, 3 katihmcinin sektérde kesinlikle boyle
bir durumla karsilasmadigini ve “kadin olarak” higbir zorluk yasamadigini dile ge-
tirmesi anlamli bir bulgudur.

Toplumsal Cinsiyet Reklamlar ve Feminizm

Katilimcilarin genel olarak toplumsal cinsiyet konusundaki dtsinceleri Tar-
kiye toplumu igerisinde 6zellikle yogun olarak giindemde olan kadinin maruz kal-
digi siddet, ayrimcilik konularina odaklanmaktadir. Ote yandan, katilimcilara gére
toplumsal cinsiyet kaliplari, toplumun her kesiminden kadin igin esitsiz, kisitlayi-
cl ve kirilmasi gereken kurallari ve kabulleri ifade etmektedir. Katilimcilarin konu
hakkinda dusuinddkleri, sorguladiklari ve toplumsal cinsiyetle iliskili problemleri
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benimseyerek glnlik hayatlari icinde cinsiyetci sdylem ve davranislarla micade-
le ettikleri sdylenebilir. Buna karsin ajanstaki cinsiyetgilik 6zellikle kreatif katihm-
cilar icin ikircikli bir noktadir. Oyle ki, bazi katilimcilar toplumsal cinsiyet kavramini
“kadin cinayetleri” ve “olmayan cinsiyet esitligi” ile anarken, ajans ortamina cin-
siyetci toplumsal kiltarin yansidigini belirtmesine ragmen, yukarida da bahsedil-
digi Gzere ajans galisani herkesin toplumsal cinsiyet esitligini de savunacagini dile
getirmistir:

"Kreatiften arkadaslarin hepsi cinsiyet esitligini savunur. Bu konular acildi-
ginda bazen bir kadindan daha atesli olabiliyorlar.” (K3-A)

"Reklam sektorliinde, ajanslarda bu konular asildi bence.” (K5-C)

Bu baglamda ajans ve sektor icerisinde cinsiyetgi bir tutum olmadigini di-
stinen katilimcilar genel olarak kendi gevrelerindeki erkeklerin de kadin-erkek esit-
ligine inandigini belirtmektedir. Bu katiimcilar, ayni zamanda sektor icinde bazi
alanlarin erkeklere ayirlmis olmasini ve sektor icindeki erkeklerin ayricaliklarin
cinsiyetgilik olarak degerlendirmemektedir. Genel olarak toplumsal cinsiyet kav-
rami soruldugunda M4-C, kadin-erkek hukuk 6niinde esit oldugu sirece konu
hakkinda tartisilmasini “demode” buldugunu belirtmistir. Sadece 2 katiimcinin
toplumsal cinsiyet konusuna daha mesafeli oldugu goérultrken, diger katilimcilarin
toplumsal cinsiyet konusunda dahil olunan sosyoekonomik statl ile belirtiimesi
beklenen genel kabul edilmis ana basliklara hakim oldugu sdylenebilir. Toplumsal
cinsiyet konusunda sadece M3-B, LGBTI+ bireyleri de dahil etmistir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsili, birgok agidan katilimcilarin benzer
fikirler beyan ettigi bir konu olmustur. Oncelikle cogu katilimci yaygin temsiller-
den rahatsiz oldugunu belirtmistir. Katilimcilar, kadinlari genel olarak domestik
taraflariyla on plana g¢ikaran bu temsillerin hem kendilerini hem de reklamcilarin
toplumsal cinsiyete iliskin disUncelerini yansitmadigini distinmektedir. Katilimci-
larinin neredeyse hepsinin belirttigi ortak gords, toplumun zihnindeki kadin algisi
ve roll ne ise, reklamlardaki stereotiplerin de buna bakarak olusturuldugu yo-
ndndedir. Bu tUr derinlemesine reklam yorumlarinin ve bu yénde sahip olunan
bilingliligin, isin dogal bir sonucu olarak katilimcilarin yiksek reklam okuryazarhgi
seviyeleri gosterilebilir.

Katiimcilarin cogu kendilerine hatirladiklari cinsiyetgi bir reklam olup olma-
digr soruldugunda genel olarak kadinlarin anne ve cinsel nesne olarak temsil edil-
digi reklamlardan drnekler vermistir. Gegmiste yaygin séylem, kadinin ev ici go-
revleri ve toplumsal cinsiyet rolleriyle sinirli iken bu sdylemlere zamanla kadinlarin
bedenleri ve giinimiz postfeminist sdylemleriyle feminizmin metalastiriimasi ek-
lenmistir (Banet-Weiser ve Portwood-Stacer, 2017; Goldman, 1992). Bitln kati-
limcilar giglt kadin temsillerini 6n plana gikaran (empowering women) reklamla-
rin samimi olmadigini ve arka planda somut bir fayda saglamadan “gostermelik”
(K3-A) ve “ticari kaygilarla normal olarak kullanilan bir strateji” (S3-C) tasarladigini
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belirtmistir. Bu tarz reklamlarin bir akim haline geldigi ve bdylece sdylemlerin
iginin bosaltildigini belirten katilimcilarin gogunlukta oldugu kabul edilerek, K2-A
bunun iyi bir baslangi¢ oldugu fikrini savunmustur. Buna karsin, bazi katilimcilar
kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda gergeklestirilen projelerin daha gergek-
¢i oldugunu disiinmektedir. iki katilimei, “empowering women” sdylemlerinin
kendilerini rahatsiz ettigini belirtmistir. Toplumsal cinsiyet olgusuna farkli bakis
agisina sahip katilimcilardan M4-C bu sdylemleri feminizm gibi demode bulmakta-
dir, Mb-C ise “kadinlar her seyi yapabilir” temali kampanyalarin toplumda gergek
bir karsiligr olmadigini, mevcut yaplya gergek bir ¢ozim sunmadigini belirtmistir.
Benzer bir bakis agisiyla M2-B de sehirli bir kadin olarak reklamlarda one ¢ikarilan
eylemleri zaten yapabildigini ve bu sdylemlerin de yapamayan kadinlara bir fayda
saglamadigini disinmektedir. S2-B ise ev isi, cocuk bakimi gibi kadina yiklenmis
rolleri erkeklerin de benimsedigini gosteren reklamlarin aslinda erkekleri degil ka-
dinlar hedefledigini, bu noktada amaclanan seyin farklilik yaratmak degil, bunu
isteyen kadinlari GrlnU almaya tesvik etmek oldugunu savunmaktadir.

Katiimcilarin feminizm ve feminist olmakla ilgili distnceleri genel olarak
iki farkh sekilde gruplanmaktadir. Bazi katilimcilar feminist olduklarini, her kadi-
nin feminist olmasi gerektigini sdylerken, iki katilimci ise feminist ifadelerin fazla
“kizginhk™ ve “kirginlik” barindirdigini belirtmistir. Buna karsin genel bir agiklama
ile feminizmin tam olarak ne oldugu ya da kimin feminist olabilecegi gibi konular-
da net bir diistince bulunmadigr; hatta bazi érnek ifadeler olarak feminist olmak
icin “evli olmamak” gerektigi, feministlerin “kafatasci” ve “marjinal” olduklarinin
belirtildigi soylenebilir. Bu baglamda feminist oldugunu belirten kadinlar igin de
sinirlar yaklasik bu kavramlarla belirgin hale gelmektedir:

"Evet feministim. Ama ¢ok asiri degil. Nasil desem yikici ve marjinal olan-
lardan ayri tutuyorum kendimi.” (Kb-C)

Ote yandan, M2-B aktivist bir eylemde bulunmadigini ancak kendini femi-
nist olarak tanimladigini ve giinlik hayati icinde karsilastigi cinsiyetgi davranis ve
s6zlere karsli ¢iktigini, tartismaktan cekinmedigini belirtmistir. Feminist oldugunu
ifade eden bir baska katilimci ise ise alimlarda, egitim, tecriibe gibi tim unsurlarin
esit oldugu adaylarda kadinlara pozitif ayrimcilik yaptigini fakat bunun ahlaki agi-
dan nerede durdugunu kestiremedigini dile getirmistir.

Sonug olarak feminizmin gerek toplum genelinde, gerekse reklam sektori
Ozelinde Uzerinde uzlasilan bir kavram olmadigi gortlmektedir. Medya aracilig
ile yaratilan “feminazi” ve “marjinal” kadinlar temsillerinin bu konuda énemli bir
yanilsama yarattigi ve yaniltma araci oldugu gortlmektedir. Her ne kadar ¢ok farkli
feminist kuram, kuramci veya fraksiyondan bahsedebilsek de, reklam sektdrin-
deki kadinlar agisindan liberal feminizmin baskin olarak sdylemlere yansidigi go-
rtlmektedir.
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Sonug

Istanbul’da faaliyet gdsteren kreatif reklam ajanslarindan farkli departman-
larda calisan ve farkli deneyim yilina sahip 15 kadin reklamci ile derinlemesine gé-
rismelerle gergeklestirilen bu arastirmada, yabanci literatlrle 6rtlisen sonuglara
ulasilmistir. Her ne kadar Turkiye ve toplumsal yapi 6zelinde, 6zellikle toplumsal
cinsiyet olgusuna bakis konusunda farkliliklar ortaya giksa da, reklam sektorinin
uluslararasi yapisi ve klresel kiltlirin ajans c¢alisanlarinin sosyoekonomik stat
ve yasam tarzlari ile de baglantili igsellestiriimis olmasi, bu durumun ¢ok genel bir
aciklamasi olarak kabul edilebilir. Arastirmanin en dnemli sonucunun sorunsal kis-
minda da belirtildigi GUzere toplumsal cinsiyetin dncelikle toplumsallasma stiregle-
rinde, sonrasinda ise bu saha 6zelinde de is yasaminda 6grenilen, igsellestirilen
ve dogallastirilan bir insa oldugudur (Padavic, 1991; Holmes, 2007).

Arastirma sorular Uzerinden yapilabilecek bir degerlendirmede, kadinlarin
reklam sektdriind yogun ve yorucu bir alan olarak gordukleri belirtilebilir. Ajans-
larda acik bir sekilde bir alan ayrimciliginin bulundugu goérilmektedir. Neredeyse
tamamini kadinlarin olusturdugu mdasteri iliskileri departmani buna bir ornektir.
Literatlirde karsimiza ¢ikan erkek egemen (Gregory, 2009; Kuc, 2017) kreatif de-
partmanlarin, departman disi katiimcilarca benzer sekilde tanimlandigi belirtiime-
lidir. Ancak kreatif departmanin musteri iliskileri gdzindeki eril yapisina ragmen,
kreatiflerin cogunlugu tarafindan belirtilen esit cinsiyet dagilimi ve esitlik vb. bul-
gular aslinda yukarida bahsedildigi Gzere bir tdr bilissel uyumsuzluk ¢ézlct agik-
lamalar olarak kabul edilebilir. Katilimcilarin sdyledikleri arasindaki bazi tutarsizlik-
lar da bu durumun bir yansimasidir. Bu baglamda kadinlarin bir tir hipermetropi
gelistirdigi, uzak / ajansdisi olan basliklarda farkindaliklarinin ylksek oldugu ancak
yakin / ajansigi acisindan bulanik bazi alanlar bulundugu soylenebilir.

Kadinlarin toplumsal cinsiyete bagli karsilastigi sorunlarin; annelik sebebi
ile isten ayrilma veya sektdr degistirme (Crewe ve Wang, 2018), sektoérde yik-
selme konusunda karsilasilan guglikler ve dikey ayrimcilik (Mallia, 2009) ve kul-
tlrel olarak belirlenmis kadin ve kadinlik Gzerine 6zelliklerle agiklanabilecek (Gar-
cia-Gonzalez ve Pifeiro-Otero, 2011) cinsiyet ayrimciliklan oldugu gorilmektedir.
Diger yandan erkeklere has bir 6zellik olarak belirtilen ve kullanilan cinsiyetgi bir
jargonun dahil oldugu “erkek hemcins toplumsallasmasinin” (Gregory, 2009),
alan ayrimciligi sebebi ile aslinda bir tir “kadin hemcins toplumsallasmasina” da
yol actigr gortlmektedir.

Sektor ici taciz ve baglantil / baglantisiz mobbing vakalarinin yukarida bah-
sedilen sebepler dogrultusunda ¢6zlimsUz kaldigi belirtilebilir. Bu konuda 6zellikle
sektorle ilgili olusumlara énemli bir gérev dismektedir. Ajans galisanlarinin taciz
ve mobbing konusunda egitilmesi, ajans yoneticilerinin ve takim/ departman li-
derlerinin 6nceliklerinin bu yonde belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Reklam sek-
tordndn sik galisan / ajans degistirilen ve baglantil sirkilasyonun yliksek oldugu
yapisinin, kurumsal hafizayl da zayiflattigl gorilmektedir. Bu baglamda ajans ve
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tUm paydaslarla yazilacak etik kodlar bir baslangi¢c noktasi olarak kabul edilebilir.
Diger yandan “herkesin herkesi tanidigi” bir calisma alaninda ilgili dernek ve va-
kiflarca anonim iletisim kanallarinin agilmasinin caydirici bir mekanizma olabilece-

gi soylenehilir.

Kadinlarin sektor ici yasadigi yapisal ve kisisel sorunlar, tim topluma hakim
olan eril yapmin bir yansimasi ve sonucudur. Beyaz yakali olarak kabul edilebile-
cek katilimcilarin aslinda bu tir ayrimciliklari is yasaminda da deneyimleyerek 6g-
rendigi gorilmektedir (Salminen-Karlsson, 2006). Kurumsal ve organizasyonel bir
sistemi bulunan herhangi bir yapiya dahil olmak, deneyim disi kalan mevcut top-
lumsal cinsiyet esitsizliklerinin i¢sellestiriimesine ve yeniden Uretilmesine (West
ve Zimmerman, 1987) yol agmaktadir.

Gelecek arastirmalar acisindan niteliksel arastirmalar olarak 6rneklemin
genisletilmesi, erkek reklamcilarin érnekleme dahil edilmesi, reklamveren tarafi
ile de gorUstlmesi dnerilmektedir. Diger yandan tim sektoril igcerecek bir drnek-
lem tasarimi ile yapilacak niceliksel bir arastirma daha nesnel bilgilere ulasiimasini
saglayacaktir.

Not: Bu cgalismanin alan galismasi Eyltl 2019 yilinda baslamis ve Ocak
2020'de bitmistir. Tarihler nedeniyle “Etik kurul onay1” gerekliligi yoktur.
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Abstract
Brand Attitude Creation in the Context of Micro-Influencer

It is essential to reach a specific target audience with similar
characteristics through messages that will meet their expectations
for achieving the goals in creating a brand attitude. This study
mainly aims; to evaluate the relationship between consumer’s at-
titudes towards brands, which use micro-influencers in their com-
munication campaigns on Instagram. Additionally, it was aimed
to determine the consumer’s demographic characteristics, their
daily Instagram usage frequency, the number of micro-influencers
they follow on Instagram, finding micro-influencers reliable, and
their purchase status of a product recommended by the micro-in-
fluencers. In the present study, following a quantitative approach,
a face-to-face questionnaire technique was used to obtain objec-
tive results by specifying the figures to be analyzed statistically.
According to the research findings, women have a more positive
attitude towards brands that use micro-influencers than men. Be-
sides, findings showed that consumers who spend 4 hours or
more time on Instagram and following 10 or more micro-influenc-
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ya'nin Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis(i'nde hazirladigi “Mikro E-Etkile-
yici Kisi Kullaniminin Marka Tutumu Uzerindeki Rolti” baslikii yliksek lisans tezinden
uretilmistir.
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ers find micro-influencers trustworthy, and purchasing products recommended
by these people have more positive attitudes towards brands that cooperate
with micro-influencers.

keywords: Word of mouth marketing, micro, influencer, influencer mar-
keting, brand attitude

Résumé

La formation d’attitude envers la marque dans le contexte du micro
influenceur

Pour pouvoir former une attitude envers une marque, il est important d‘at-
teindre un public qui conforme aux objectifs, un public cible spécifique ayant des
caractéristiques similaires ; et il est important de les atteindre avec des mes-
sages qui répondent a leurs attentes. Dans ce contexte, cette recherche vise
a déterminer la relation entre les achats des consommateurs et plusieurs dif-
férents déterminants : les produits qui sont suggérés par des influenceurs, les
caractéristiques démographiques des consommateurs, leurs attitudes envers
les marques qui utilisent le micro-influenceur dans leurs campagnes de commu-
nication sur Instagram, le temps qu’ils passent quotidiennement sur Instagram,
le nombre de micro-influenceurs qu’ils suivent, leurs criteres pour déterminer
un micro-influenceur fiable. Afin d’obtenir des résultats objectifs en collectant
des chiffres a analyser statistiquement, la recherche est basée sur des question-
naires réalisés face a face. Selon les résultats, les femmes ont une attitude plus
positive que les hommes envers les marques utilisant un micro-influenceur. De
plus, les consommateurs qui passent quatre heures et plus sur Instagram, qui
suivent dix micro-influenceurs et plus, qui trouvent les micro-influenceurs fiables
et qui achéetent les produits qu’ils recommandent ont des attitudes plus positives
envers les marques qui travaillent avec les influenceurs.

mots-clés: Marketing bouche-a-oreille, micro-influenceur, marketing d'in-
fluence, attitude envers la marque
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Marka tutumu yaratmada benzer ozelliklere sahip, spesifik ve amaglara
ulasma acgisindan dogru hedef kitleye, beklentilerini karsilayacak mesajlarla ulas-
mak énemlidir. Bu baglamda bu arastirmada; tlketicilerin Instagram’daki iletisim
kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara yénelik tutumlari ile
demografik durumlari, ginlik Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da takip
ettikleri mikro e-etkileyici kisi sayisi, mikro e-etkileyici kisileri gtivenilir bulma du-
rumlari ve mikro e-etkileyici kisilerin énerdikleri bir (rind satin alma durumlari
arasindaki iliskinin belirlenmesi amaclanmstir. Istatistiksel analiz uygulanacak
rakamlari elde ederek objektif sonucglar saptamak igin nicel arastirma kapsamin-
da yer alan ¢alismada yliz ylize anket yonteminden yararlaniimistir. Arastirmanin
bulgularina gore, kadinlar erkeklere gére mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara
karsi daha olumlu bir tutum sergilemektedir. Ayrica Instagram’da 4 saat ve (ize-
rinde vakit geciren, 10 kisi ve lizerinde mikro e-etkileyici kisiyi takip eden, mikro
e-etkileyici kisileri glivenilir bulan ve bu kisilerin tavsiye ettikleri triinleri satin alan
tlketicilerin, mikro e-etkileyici kisilerle is birligi yapan markalara yénelik tutumlari-
nin daha olumlu oldugu gériilmektedir.

anahtar kelimeler: AJizdan agiza pazarlama, mikro, e-etkileyici kisi, e-etki-
leyici kisi pazarlamasi, marka tutumu
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Giris

GUnUmduzde, iletisim teknolojilerinin degisimi ve gelisimiyle birlikle tiketi-
cilerin giindelik yasamlarinda yogun reklam mesajina maruz kalmalarinin yani sira
ihtiyaclarini karsilayabilecek ayni kategorideki mal ve hizmetlerin ¢ok miktarda
olmasi, zamani kisitl olan tiketicilerin bu reklamn mesajlar dogrultusunda karar
vermesini oldukga zor hale getirmektedir. Bu nedenle markalar, tliketicilerin daha
hizli ve kolay bir sekilde karar verebilmesiigin, olumlu duygular hissettikleri kisiler-
den aldiklari tavsiyelere dayanan agizdan agiza pazarlamayi siklikla kullanmaktadir.
Tlketicileri etkileyebilecek glice sahip olan bu kaynaklar, mevcut veya piyasaya
yeni ¢ikan Urtnleri kullanarak bu drtnler ile ilgili olumlu veya olumsuz deneyimle-
rini tiketicilere aktarmaktadir. Bu dogrultuda, genellikle tiketicilerin cevresindeki
kisilerden olusan kaynaklarin verdikleri tavsiyelerin, bireylerin satin alma kararlari-
ni etkileyebildigi soylenebilmektedir.

internet teknolojilerindekiilerlemeler, sosyal medya platformlarindaiceriklerin
bireyler tarafindan sadece tiketiimesine degil ayni zamanda Uretilmesine de olanak
saglamaktadir. Bireylerin sosyal medya platformlarini glinlik hayatlarinda siklikla
kullanmaya baslamasi ve igerik Ureticisi konumuna gelmesi bilgi alisverisinin yiz
ylze gergeklesmesine alternatif olarak ¢evrimici bir sekilde gergeklesebilmesine
de olanak saglamaktadir. TUketiciler, sosyal medya platformlari ile bilgilerini, du-
stincelerini ve deneyimlerini kendi sosyal agindaki kisilerle siklikla paylasmaktadir.
Bu platformlarda yayilan mesajlar, bireylerin gevresindeki veya kendi ilgi alanina
gore takip ettigi kisilere ait oldugu icin, tlketicilere daha gtvenilir gelmekte ve sa-
tin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle markalar igin, sosyal medyada
Urettigi icerikler ile kendi takipgi kitlesini olusturan ve disUnceleri ve deneyimleri ile
insanlar etkileyebilme glclne sahip olan kisiler bir pazarlama iletisimi araci haline
gelmistir. Bu durum dogrultusunda agizdan agiza pazarlamanin bir yéntemi olarak
“Influencer Marketing” kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma kapsaminda “Influen-
cer Marketing” kavrami, sosyal medya platformlarinda takipgilerinin distncelerini
etkileyebilme glicline sahip olan kisilerin agikca ifade edilebilmesi igin “E-etkileyici
Kisi Pazarlamasi” olarak Turkgelestirilmistir. Sosyal medyanin kanaat énderleri ko-
numunda olan e-etkileyici kisiler markalar tarafindan belirlenerek markanin Grinleri
hakkinda takipgilerine deneyimlerini aktarmaktadir. Boylelikle e-etkileyici kisi ve ta-
kipci kitlesi arasindaki gliven bagi tlketicilerin markaya karsi olan tutumuna olumlu
bir sekilde yansiyabilmektedir.

Son yillarda e-etkileyici kisi pazarlamasi yontemi markalar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle daha az takipgi kitlesine sahip olan e-etkileyici kisile-
rin takipgileri ile birebir konusabilmeleri, bu kisilerin tiketiciler tarafindan daha
glvenilir olarak algilanmasini ve tlketicilerin bu kisilerle kendilerini 6zdeslestire-
bilmelerini saglamaktadir. Bu nedenle glinimUzde bazi Ulkelerdeki markalar mik-
ro dizeydeki e-etkileyici kisiler ile is birligi yapmaya baslamistir (Gallegos, 2018;
Mediakix, 2017).
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Markalarin iletisim kampanyalarinda yogun kullandigi bir ydntem olan e-et-
kileyici kisi pazarlamasi, farkli sosyal medya mecralarinda yapilmaktadir. E-et-
kileyici kisi pazarlamasi platformu olan Lingia'nin (2017, s. 8) yayinladigi “The
State of Influencer Marketing 2018" raporuna gore, 2018'de e-etkileyici kisi pa-
zarlamasinin en ¢ok yapildigi mecra olarak %92 ile Instagram belirlenmistir. Bu
dogrultuda, bu calisma igin Instagram mecrasi secilmistir. Olabildigince spesifik
ve amaglar agisindan dogru bir hedef kitleye, beklentilerini karsilayacak mesajlarla
ulasmanin marka tutumu yaratmadaki 6nemi, Instagram kullanan kitlelerin gesitli
Ozellikleri ile marka tutumu olusumu arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi-
nin saptanmasini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda galismanin temel amaci; mik-
ro e-etkileyici kisilerle is birligi yapmak isteyen markalara yol gosterici olabilmek
ve ilgili literatlre bu dogrultuda katki sunmak icin, tlketicilerin Instagram’daki
iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara yénelik tutum-
lari ile demografik durumlari, glnlik Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da
takip edilen mikro e-etkileyici kisi sayisi, mikro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma
durumlari ve mikro e-etkileyici kisilerin 6nerdikleri bir GrinU satin alma durumlari
arasinda anlamli bir farkliligin var olup olmadigini tespit etmektir.

Mikro E-Etkileyici Kisi Kavrami

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (The Word of Mouth Marketing Asso-
ciation), agizdan agiza pazarlamayi; “insanlara, mallar ve hizmetler hakkinda ko-
nusmalari adina bir neden vermek ve bu konusmanin gergeklestiriimesini kolay-
lastirmak” seklinde ifade etmektedir. Agizdan agiza iletisim slrecinde insanlar,
begendikleri veya begenmedikleri trlnleri etrafindaki diger insanlarla paylasmak-
tadirlar. Buradaki kaynak konumundaki kisiler arkadaslar, aile Uyeleri, komsular
veya tanidik kisiler olabilecegi gibi kurumun kendisi tarafindan belirlenen kisiler
de olabilmektedir. Dobele (2002, s. 673), kaynak konumundaki kisiler i¢in kanaat
onderleri, menfaat bekleyenler, faydali arkadaslar, karsilikta bulunanlar ve agz
kapalilar tanimlarini kullanmistir. Walsh vd. (2004, s. 109), bu tanimlara ilave ola-
rak pazarlama uzmanlarini eklemistir. Pazarlama uzmanlari; “birgok Urdn ¢esidi,
alisveris yerleri ve pazarlarin diger yonleri hakkinda bilgi sahibi olan, tlketicilerle
tartismalar baslatan ve tlketicilerin pazar bilgisi taleplerine cevap veren kisiler”
olarak tanimlanmaktadir (Feick ve Price, 1987, s. 85). Menfaat bekleyenler, bir
bedel karsiliginda cevresindeki insanlara firmayi tavsiye eden kisileri (Dobele,
2002, s. 673); faydali arkadaslar, alisveris yapan kisilere satin alma noktasinda
eslik ederek bilgi veren ve sosyal destek veren kisileri (Kiecker ve Cowles, 2001,
s. 75); minnet ddeyenler, kendi firmalarini dven firmalari etrafindakilere tavsiye
eden kisileri ve agzi kapalilar, hizmetleri ve teklifleri sessizce degerlendirdikten
sonra, bu bilgileri kimseyle paylasmayan kisileri ifade etmektedir (Dobele, 2002,
s. 674). Agizdan agiza pazarlamada, tiketicilerin fikirlerini sekillendirmede kanaat
onderleri dnemli bir rol oynamaktadir (Towhidi ve Sinha, 2015, s. 1). Bu baglamda
yakin gevresindeki kisileri etkileyebilme glcl bulunan kisiler “kanaat dnderleri”
olarak tanimlanmaktadir.
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Dijitallesen dlnya ile birlikte geleneksel pazarlama yontemleri donlsim
gecirmistir. Bu baglamda, agizdan agiza pazarlamanin bir yéntemi olan e-etki-
leyici kisi pazarlamasi, isletmeler tarafindan siklikla kullanilan bir yéntem olarak
karsimiza gikmaktadir. E-etkileyici kisi pazarlamasinin, yiiz ylze gerceklesen gele-
neksel agizdan agiza pazarlamadan ayrilmasinin temel nedeni, hedef kitleye ulas-
masl amagclanan mesajlarin e-etkileyici kisiler araciligiyla sosyal medya platform-
lari Gzerinden iletilmesidir.

E-etkileyici kisilerin, sosyal medya platformlarinda bulunanlarn etkileme
glcl bulunmasi sebebiyle sosyal medyanin kanaat énderleri oldugu soylenilebil-
mektedir. Ingilizceden gelen “influencer” kelimesi, elektronik ortamda eylemleri
ile baskalarini etkileyen kisi anlamina gelmektedir. E-etkileyici kisiler itibari, bilgisi
ve pozisyonu sayesinde onu takip eden kisilerin fikirlerini ve/veya davranislarini
etkileyebilmektedir (Jahnke, 2018, s. 4). Sosyal medyanin blylmesiyle birlikte,
siradan tiketiciler daha etkili bir gruba dénismustur. internetin glict sayesinde,
bu tlketicileri etkileyen e-etkileyici kisilerin birgogu, ayni ilgi alanlarini paylasan
insanlari bir araya getirmekte ve bu sayede pazarda gliclU bir sese sahip olmakta-
dirlar (Booth ve Matic, 2011, s. 184).

Brown ve Hayes (2008, s. 23), e-etkileyici kisiyi; “musterilerin satin alma
kararlarini Gnemli derecede etkileme glicline sahip ancak bunun igin higbir zaman
sorumlu olmayan Uguncu bir taraf” olarak tanimlamaktadir. Sosyal medyada bU-
yUk bir takipgi agr olusturmus ve bu ag igindeki insanlari etkileyebilme glcline
sahip ve glvenilir olarak kabul edilen e-etkileyici kisiler (Abidin, 2016, s. 87), kendi
igeriklerini (metin, ses, video vb.) ylksek ve dizenli bir frekansta yayinlayabil-
me ve bdylelikle sosyal bir etkilesim baslatabilme niteligine sahiptir. Bu etkilesim
bloglar, Facebook, YouTube, Instagram veya Twitter gibi internet tabanl iletisim
kanallari araciligiyla yapiimaktadir (Deges, 2018, s. 14).

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi, e-etkileyici kisi pazarlamasini; Grdnler
hakkinda konusan ve baskalarinin fikirlerini etkileme yetenegine sahip olan énem-
li topluluklari ve kanaat énderlerini belirleme olarak tanimlamaktadir (Beam vd.,
2013, s. 42). Bu baglamda e-etkileyici kisi pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama
kavraminin bir uzantisi olarak sosyal bir durum Uzerine odaklanmakta ve agizdan
agiza pazarlamadan daha profesyonel bir sekilde gerceklestiriimektedir. Bu dog-
rultuda e-etkileyici kisi pazarlamasinin, takipgi kitlesini genisletmek ve glvenilirlik
yoluyla bu kitleyi sadik musterilere donUstirmek isteyen markalar igin yararli bir
iliski kurma yéntemi oldugu sdylenebilir (Sudha ve Sheena, 2017, s. 16).

E-etkileyici kisileri geleneksel Unlllerden (celebrity) ayiran en belirgin fark,
e-etkileyici kisilerin sosyal medya platformlarinda igerik Ureterek takipgi agi olus-
turmasidir. Diger bir ifadeyle, e-etkileyici kisiler, sosyal medya platformlarinda
icerik Uretmeden 6nce taninmayan kisilerdir. Unliler hayranlariyla iletisim kur-
mak veya kendi yaptiklarini duyurmak gibi sebeplerle sosyal medya platformlarini
kullanirken (Zeren ve Gokdagli, 2020, s. 697), e-etkileyici kisiler bu platformlarda
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icerik Ureterek Ginlenmek ve insanlari etkileyebilmek gibi amaclarla bu platformlari
kullanmaktadir (Gedik, 2020, s. 367). isletmeler uzun villardir daha genis kitlelere
ulasmak, marka imajini, glvenini ve sadakatini arttirmak gibi gesitli sebeplerle
reklamlarinda belirli bir hayran kitlesine ulasmis Unldleri kullanmaktadir (Uyar,
2018, s. 121, 122). Unli onayi (celebrity endorsement) olarak adlandirilan bu tek-
nik, Unllleri reklamlarda gdstererek tiketicilerdeki satin alma niyetini arttirmayi
amaglamaktadir (Bhakar vd., 2015, s. 88; Spry vd., 2011, s. 883). Bu teknik gele-
neksel kitle iletisim aracglarinda oldugu gibi dijitallesen dinya ile birlikte Unlilerin
sosyal medya hesaplarindan da yapilabilmektedir. E-etkileyici kisi kullanimini GnlG
onay! tekniginden ayiran fark, e-etkileyici kisi kullaniminin sadece sosyal medya
platformlarinda yapiimasidir. Sosyal medyada yaptidi iceriklerle taninan e-etkileyi-
ci kisiler kendi igeriklerine uygun markalarla is birligi yaparak markanin Grdnlerini
takipgilerine tavsiye etmektedir. Zeren ve Gokdagh (2020) yaptiklari ¢alismada,
Turk Gnlalerin ve e-etkileyici kisilerin Instagram’daki performanslarini incelemistir.
Yapilan galismanin bulgularina gore, e-etkileyici kisiler Instagram’da Gnlilerden
daha aktifken, tnliilerin daha fazla takipgisi ve marka destegi bulunmaktadir. islet-
melerin hala geleneksel marka stratejilerini devam ettirmesi sebebiyle Unlilerin
toplamda daha az gdnderisi bulunmasina ragmen bir marka ile ilgili daha fazla
gonderisi bulunmaktadir. Ayrica, e-etkileyici kisilerin glvenilir olarak algilanmasini
destekleyen bulgular olsa da isletmeler markalarini tanitmak icin hala geleneksel
UnlUleri tercih etmektedir.

Literatlirde e-etkileyici kisi pazarlamasi Uzerine ¢esitli calismalar bulunmak-
tadir. Haenlein ve digerleri (2020) yaptiklari galismada, isletmelerin e-etkileyici kisi
pazarlamasi yapabilmesi igin en dogru platformlarin hangileri oldugu, e-etkileyici
kisi pazarlamasinin nasil yapilmasi, bu konuda nelere dikkat edilmesi gerektigi
ve isletmelerin dogru e-etkileyici kisileri belirlemeleri icin hangi hususlara dikkat
edilmesi gerektigi lzerinde durmaktadir. E-etkileyici kisi pazarlamasinin yonetil-
mesi icin isletmelere Onerilerde bulunmayl amaglayan bu calismada, e-etkileyici
kisiler genel bir perspektiften ele alinmistir. Breves ve digerleri (2019) yaptiklari
calismada, Instagram’daki e-etkileyici kisilerin algilanan glvenilirliginin ve uzman-
lginin marka degerlendirmeleri ve davranissal niyetler Gzerindeki etkisini analiz
etmislerdir. Arastirmanin bulgularina gore, e-etkileyici kisiler uzmanlik ve ilgi alan-
larina uygun olan markalarla is birligi yapmalidir. Bu durum, e-etkileyici kisilerin
gUvenilirligini etkilemenin yani sira marka tutumu ve davranissal niyetler Uzerinde
de dogrudan bir etkiye sahiptir. Arora ve digerlerinin (2019) yaptiklari galisma,
Facebook, Twitter ve Instagram gibi populer sosyal medya platformlarinda e-et-
kileyici kisi endeksini dlgmek igin bir teknik dnermektedir. Calismanin bulgularina
gore, e-etkileyici kisilerin belirlenmesinde etkilesim, sosyal yardim, duyarlilik ve
bldylme dnemli bir rol oynamaktadir.

Yapilan arastirmalarda; Unliler (Djafarova ve Rushworth, 2017), marka top-
lulugu UGyeleri (Kim vd., 2014) ve blog yazarlar gibi e-etkileyici kisi kullaniminin,
tlketiciler Uzerinde pozitif marka tutumu olusmasinda ve satin alma niyetlerinin
artmasinda dnemli bir rol oynadigl saptanmistir. Sosyal medya temelli e-etkileyici
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kisi pazarlamasinin ttketicilerin blyUk bir kismina daha kisa bir zamanda ulasmasi
ve geleneksel reklam kampanyalarina gére daha disulk bir maliyetle yapilabilmesi
bu yontemi oldukga popler kilmaktadir (Evans vd., 2017, s. 4). Ayrica, tlketicilerin
tanitilan Urlin veya e-etkileyici kisi hakkinda yorum yapmasi, igerigi etkilemekte ve
bu nedenle tiketicinin icerigi benimsemesi kolaylasmaktadir (Mert, 2018, s. 1323).

E-etkileyici kisi pazarlamasi farkli sosyal medya mecralarinda yapiimaktadir.
Bu calismada ise Instagram mecrasi secilmistir. Cinkl Amerika'daki e-etkileyici
kisi pazarlamasi platformu olan Lingia'nin (2017, s. 8) yayinladigi “The State Of
Influencer Marketing 2018" rapora gore, 2018'de e-etkileyici kisi pazarlamasinin
en ¢ok yapildigi mecra olarak %92 ile Instagram belirlenmistir.

Instagram’da e-etkileyici kisiler, fotograf ve video paylasarak, etiketler kul-
lanarak ve takipgileriyle etkilesime girerek blylk hayran kitleleri olusturmaktadir-
lar. Instagram’daki e-etkileyici kisileri Grlnlerini pazarlamak igin kullanmak isteyen
markalar, nis ilgi alanlari hedef kitlesiyle ayni olan kisileri segmektedir. Bu dog-
rultuda, e-etkileyici kisilerin marka ile ilgili gonderileri takipgileriyle paylasmasiy-
la marka ve e-etkileyici kisiler arasinda vyararli bir iliski kurulmaktadir. Markalar,
e-etkileyici kisilerle sponsorlu igeriklerin, gdnderilerin ve Urln yerlestirmelerin
paylasiimasi gibi cesitli sekilde is birligi yapmaktadir. Ornegin, e-etkileyici kisiler
Instagram hesaplarinda is birligi yaptiklar markanin Grintni deneyimleyerek ta-
kipgileriyle paylasmaktadir (Evans vd., 2017, s. 139).

E-etkileyici kisilerin herhangi bir marka ile is birligi yaptiklarinda bu ticari ilis-
kiyi gébnderilerinde belirtmesi gerekmektedir. Bu baglamda Instagram, seffafligin
saglanmasi adina standartlastiriimis bir agiklama (“[markal] ile Gcretli ortaklik”) ge-
tirmistir. Boerman (2020) yaptigi ¢calisma ile, bu agiklamanin reklamin taninirhgini
etkili bir sekilde arttirip arttirmadigini ve bunun sonucunda tlketicilerin mesaja,
e-etkileyici kisiye ve markaya yénelik tepkilerinin nasil etkilendigini incelemistir.
Ayrica Boerman, bu agiklamanin etkilerini mikro (10 bin takipgiden az) ve orta (10
bin ve 1 milyon arasi takipgi) e-etkileyici kisiler arasinda karsilastirmistir. Aras-
tirma bulgularina gore, e-etkileyici kisiler herhangi bir ticari iliskiyi takipgileri ile
paylastiklarinda, reklamin taninmasini etkili bir sekilde arttirmaktadir. Saptanan bir
diger bulgu ise, bu agiklamanin markanin hatirlanmasini ve reklami tanima yoluyla
gonderi ile etkilesim kurma niyetini olumlu yénde etkiledigi ydnindedir. Ancak bu
galismanin bulgularina gore, e-etkileyici kisi tirintn (mikro ve orta) agiklamanin
etkisini ve tiketicilerin mesaja, e-etkileyici kisiye veya markaya yonelik tepkilerini
etkilemedigi sonucuna ulasiimistir. Yaptiklari calismada e-etkileyici kisi pazarlama-
sini UnlG onayinin modern bir bigimi seklinde ele alan Lee ve Kim (2020) ise, Unl{
e-etkileyici kisilerin Instagram’daki Grlin tanitimi génderilerinin etkinligini incele-
mistir. Calismanin bulgulari, UnlG e-etkileyici kisilerin gonderilerinde agik (“spon-
sorlu” ve “reklam”) veya ortik bir ticari agiklamanin (“sp” ve"ad") reklamlarin
taninma duzeyini etkilemedigi gostermektedir. ilaveten, Unli e-etkileyici kisilerin
glvenilirliginin algilanan mesaj guvenilirligini, reklama yonelik tutumu, satin alma
niyetini ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyetini dnemli ¢lglide etkilemedigi
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saptanmistir. ClnkU tlketiciler Instagram’da UnlUler tarafindan tanitilan Grinlerin
kendi gorUslerini yansitmaktan ziyade Ucreti 6denmis bir yorum olduguna inan-
maktadirlar. Calismanin bir diger bulgusuna gore ise, insanlar ytksek guvenilirligi
olan markalarin Instagram gonderilerine disik glvenilirligi olan markalara gore
daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

Bu galismada, e-etkileyici kisi pazarlamasi yaparken, markalarin kampanya-
larinda yer almasini istedigi e-etkileyici kisiler, takipgi tabanina bagli olarak farkli
kategorilere ayrilmistir. Cesitli calismalara (Jahnke, 2018; Neil, 2018; Sandoval,
2018; Gottbrecht, 2016; Mavrck, 2016) dayanarak olusturulan bu kategorilere
gore sosyal medya platformlarinda 500 ve 10 bin arasinda takipgi kitlesi bulunan
kisiler “Mikro E-Etkileyici Kisi”; 10 bin ve 1 milyon arasinda takipgi kitlesi bulunan
kisiler “Makro E-Etkileyici Kisi” ve 1 milyon ve Uzerinde takipgisi bulunan kisiler
“Mega E-Etkileyici Kisi” olarak belirlenmistir.

Markalar, kampanyalarinda yer almasini istedikleri e-etkileyici kisiyi, “E-et-
kileyici Kisi Pazarlamasinin 3R"si olarak bilinen erisim (reach), alaka dizeyi (re-
levance) ve rezonans’i (resonance) dikkate alarak saptamaktadir. Bu baglamdan
yola ¢ikarak, Unld bir pazarlama ajansi olan Mavrck (2016)'in yayinlamis oldugu
istatistiklere gore, mega e-etkileyici kisilerin gdnderilerine %2 ile %5 arasinda ka-
tiim gergeklestigi gorilmektedir. Alaka dizeyleri irdelendiginde ise, konuyla ilgili
alaka dlizeyleri yUksek iken markayla ilgili alaka dizeylerinin disuk oldugu belirtil-
mektedir. Ayrica mega e-etkileyici kisilerin rezonanslari incelendiginde, takipgile-
riyle etkilesim dlzeylerinin disik oldugu gozlemlenmektedir. Makro e-etkileyici
kisilerin erisim oranlarina bakildigi zaman ise génderilerine %5 ile %25 arasinda
katilim gergeklestigi gérilmektedir. Makro e-etkileyici kisilerde mega e-etkileyici
kisiler gibi konuyla ilgili alaka dlizeyleri ylksek iken markayla ilgili alaka dlzeyleri
dUsuaktdr. Ayrica bu istatistiklere gore makro e-etkileyici kisilerin rezonanslari in-
celendiginde, takipgileriyle etkilesim oranlarinin orta oldugu gdzlemlenmektedir.

Mikro e-etkileyici kisiler genellikle mevcut tiketicilerden veya galisanlardan
olusmaktadir. Mavrck'e (2016) gore, bu kisiler en disUk erisime sahip olmasina
ragmen, takipgileriyle kisisel dliizeyde baglanti kurabildikleri igin gdnderi basina en
ylksek katilim oranina (%25 ile %50) sahip kisilerdir. Mikro e-etkileyici kisilerin
konuyla ilgili alaka dizeyleri disuk, markayla ilgili alaka dtzeyleri ylksektir. Bir mar-
ka ile olan kisisel deneyimleri ve sosyal aglarinda takipgcileriyle arasindaki bagin gtic-
|01GgU sayesinde, e-etkileyici kisi pazarlamasi tirleri arasindaki en ylksek marka
alaka diizeyine ve rezonansina sahip kisilerden olusmaktadirlar (Gottbrecht, 2016).

Sosyal medya platformlarinda bireyler, bilgiyi birbirleriyle paylasarak et-
kilesimde bulunmakta ve bu etki aginin bir pargasi olarak ayni zamanda mikro
e-etkileyici kisilerle de ¢ift yonli bir etkilesime girmektedirler. Bu etkilesim saye-
sinde bilgi ve tecrlbeler sosyal medya platformlarinda yayilarak bilgi paylasimini
yaratmaktadir. Mikro e-etkileyici kisilerin yaydiklari mesajlar, sosyal aglarinda yer
alan takipgilerine iletiimektedir. Daha sonra bu mesajlar takipgilerinden onlarin
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takipcilerine iletilerek ¢cok yonli ve ¢ok asamali bir bicimde markanin belirledigi
hedef kitleye erismektedir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 144; Avcilar ve Acgar, 2017,
s. 10). Mikro e-etkileyici kisiler; geleneksel Unlllerden farkli olarak kendi alaninda
uzmanlasmis; bilgili, otantik, orijinal ve Urln hakkinda verdigi éneriler ile glvenilir
bir kaynak olarak algilanan kisilerdir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 119; Oztlirk ve
Sener, 2018, s. 388).

TUm e-etkileyici kisiler arasindaki en blytk grup mikro e-etkileyici kisilerdir.
Ayni zamanda bu kisiler, sadik takipgiler elde etmede etkili kisiler olarak kabul edil-
mektedirler. ClnkU mikro e-etkileyici kisilerin takipgi tabani az oldugu igin onlarla
birebir baglanti kurabilmektedirler. Bu etkilesim sayesinde bu kisilerin takipgileri
kendilerini degerli hissetmekte ve génderilerine daha fazla ilgi gésterme egilimi
gostermektedir (Jahnke, 2018, s. 226; Neil, 2018). Amerika'da Unll bir e-etkileyici
kisi pazarlamasi ajansi olan Markerly'in (2016) yaptigi bir calismada, 800 binden
fazla Instagram kullanicisinin bes milyon Instagram gonderisi analiz edilmistir.
Analizin ana bulgusu; e-etkileyici kisilerin takipgi sayisi arttikga, takipgilerle olan
etkilesim oraninin (begeniler ve yorumlar) azaldigidir. Bu ¢alismaya gore, Instag-
ram‘da 1000'den az takipgisi olan kisiler, gdnderilerinde ortalama olarak %8 ora-
ninda bir basari elde etmektedir. 1000 ile 10 bin arasinda takipgisi olan kisilerde
bu oran %4 iken, 1 milyondan fazla takipgisi olan kisilerde %1,6'ya dlstugt gordl-
mektedir. Bu nedenle, e-etkileyici kisi pazarlamasinda, markalar mikro e-etkileyici
kisilerle is birligi yapma egilimindedir.

Markalarin mikro e-etkileyici kisileri iletisim kampanyalarinda kullanmak is-
temelerindeki en dnemli faktor, bu kisilerin takipgileriyle olan etkilesim oranlarinin
ylUksek olmasidir. Diger faktdrler asagida belirtildigi gibi siralanabilmektedir:

® Markalarin mikro e-etkileyici kisilerle is birligi yapmalarinin bir diger
onemli sebebi, mega ve makro e-etkileyici kisilere gére daha uygun
maliyetli olmasidir (Gallegos, 2018). Influence.co (2018) tarafindan
yayinlanan bir rapora gore; mikro e-etkileyici kisiler, Instagram’da
yayinladiklari gonderi basina yaklasik 93 ile 137 dolar arasinda bir
Ucret alirken, makro veya mega e-etkileyiciler gonderi basina 133 ile
1,405 dolar arasinda bir Gcret almaktadirlar.

* Mikro e-etkileyici kisiler, tlketicilerin satin alma kararlar Uzerinde
mega ve makro e-etkileyici kisilerden daha fazla etkilidir (Brown ve
Fiorella, 2013, s. 90). Clnkd mikro e-etkileyici kisiler, tlketicilerin
cevresindeki kisilerden veya kendilerine yakin hissettikleri kisilerden
olusmaktadir. Bu nedenle, bu kisilerin oneri veya yorumlarinin
tUketicilerin bir Grdnl satin almalan sirasinda etkisinin oldugunu
soylenebilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 83).

* Mikro e-etkileyici kisiler tlketiciler tarafindan glvenilir ve 6zgin
kisiler olarak gorulmektedirler. Bu kisilerin takipgileri hayranlik
duygusundan ziyade guven duyduklan icin takip etmektedirler
(Adams, 2016).
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e Mikro e-etkileyici kisiler belirli bir alanda uzmanlasmislardir. Bu
kisilerin takipgi kitlesi spesifiktir. Belirli mikro e-etkileyici kisileri takip
eden insanlar genellikle ortak seylere (yas, ilgi alanlari, cinsiyet vb.)
sahiptir. Bu durum markalara, takipgilerini daha kesin hedefleme
ve bu hedef kitleye gére marka mesajini yayma imkani tanimaktadir
(Marwick, 2013, s. 114; Jahnke, 2018, s. 230; Barker, 2017;
Mediakix, 2017).

Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin birgok avantaji oldugu gibi bazi dezavantajlan da
bulunmaktadir. Mediakix (2017), bu dezavantajlar asagida belirtildigi gibi siralamaktadir:

¢ Diistik erisim: Mikro e-etkileyici kisiler, ylksek etkilesim oranina

sahip olmalarina ragmen daha az insana ulasabilmektedirler. Mega

ve makro e-etkileyici kisiler, ayni anda birgok insana ulasabiliyorken;

ayni oranda kisiye ulasabilmek icin ¢ok sayida mikro e-etkileyici kisi

ile calismak gerekmektedir. Bu nedenle markalar, mikro, makro

veya mega e-etkileyici kisiler etrafinda kampanyalar tasarlarken,
maruz kalma, farkindalik, katilim ve dontstm hedeflerini géz dninde
bulundurmalidir.

¢ Daha az gercek katim potansiyeli: Mikro e-etkileyici kisilerin
nis topluluklara hitap etmesi, her zaman daha yuksek katihm olacagi
anlamini tasimamaktadir. Aktif ve katilimci olan bu nis toplulugu
tesvik etmek icin mikro e-etkileyici kisilerin cok fazla galismasi, sahte
takipgiler satin almamasi ve 6zel igerikler Uretmesi gerekmektedir.

¢ Tiiketicilere ulasmak icin daha fazla calisma: Her mikro
e-etkileyici kisinin farkl ihtiyaci ve iletisim gereksinimi oldugu igin
bu kisilerle calismak ¢cogu zaman daha fazla is yaratmaktadir. Cink{
yakin ilgi ve deneyim yarari gerektiren birgok degisken ve ayrinti
bulunmaktadir. Agik, tutarl ve dogru marka mesajlarin iletilmesi
kampanyanin basarisi i¢in blyUk énem tasimaktadir.

Marka Tutumu Kavrami

Tutum, “belirli bir nesneye karsi tutarl bir sekilde olumlu veya olumsuz bir
sekilde davranilmasi icin égrenilmis bir egilim” seklinde tanimlanmaktadir. Tuke-
tici davranisi baglaminda bir “nesne”; tiketimin diger birgok yontnun yani sira bir
artn, marka, fiyat, paket, reklam, tanitim ortami veya UrinU satan perakendeci
olabilmektedir. Marka tutumlari, tutum nesnesinin olumlu ya da olumsuz deger-
lendirmelerini yansitmakta ve tlketicileri belirli Grlnleri ya da markalarn almasi
ya da almamasi yoninde motive etmektedir. (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s.
172). Marka tutumunun tUketicilerin satin alma kararlarini etkiliyor olmasi, marka
tutumunun 6nemini gostermektedir.

Mitchell ve Olson (1981, s. 318), markaya yonelik tutumu; “bireyin marka-
ya yonelik olan i¢csel degerlendirmesi” seklinde tanimlamaktadir. Marka tutum-
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lari, bir Grinn ihtiyaglar karsilama, kendi imajini gelistirme, kilttrel degerlere
cevap verme ve inanglara ve deneyimlere anlam verme yeteneklerine iliskin algi-
larin yani sira Urln alimlarini da etkilemektedir. Bir markaya yonelik olumlu tutu-
mu olan tlketiciler, olumlu tutumu olmayan ttketicilerden farkli davranmaktadir.
Ayrica, olumsuz tutumlari degistirmenin daha zor oldugu séylenebilmektedir (Re-
isinger, 2009, s. 305). Marka tutumlari; tUketicilerin disUncelerini yonlendirmek-
te, duygularini ve davranislarini etkilemektedir. TUketiciler olusturduklari tutumlar
dogrultusunda, hangi reklami izleyeceklerine, nereden alisveris yapacaklarina ve
hangi markayi satin alacaklarina karar vermektedir. Bu durum, pazarlamacilar agi-
sindan olumlu marka tutumu olusturmanin énemini gostermektedir.

Ug bilesenli tutum modeline gdre marka tutumu; “bilissel”, “duygusal” ve
“davranissal” olarak Ug¢ tane ana bilesenden olusmaktadir (Mothersbaugh ve Haw-
kins, 2016, s. 385). Bilissel bilesen, tuketicinin bir nesne hakkindaki ddstncelerin-
den olusmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016, s. 384; Solomon, 2017, s. 286;
Ajzen, 2005, s. 4). Diger bir ifadeyle, bilissel bilesen, tlketicilerin tutum nesnesiyle
dogrudan deneyimledigi ya da gesitli kaynaklardan edindigi nesnenin niteliklerinin
bilgilerinden ve algilarindan olusmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 176).
Bilissel bilesen, potansiyel satin alma motivasyonlari igin énemlidir. Bilissel sirecin
sonucu, Urldn ozelliklerinin anlamsal igerigini kapsamaktadir (Silva ve Alw, 2006, s.
294). Grimm’in (2005) yapmis oldugu bir ¢alismanin bulgularina gére, bilissel marka
ozelliklerinin marka tercihleri Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmek-
tedir. Marka tutumunun duygusal bileseni, tlketicilerin belirli bir markaya yonelik duy-
gularini ve hislerini ifade etmektedir (Peter ve Olson, 2009, s. 39; Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016, s. 387; Solomon, 2017, s. 286). Marka tutumunun davranissal bile-
seni ise, tlketicilerin tutum nesnesine belirli bir sekilde yanit verme egilimini ve dav-
ranissal amaglari ifade etmektedir. Gergek davranislar, davranisin ortaya ¢iktigi durum
tarafindan degistirildigi icin bu amaglar yansitmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins,
2016, s. 388-390; Solomon, 2017, s. 286; Silva ve Alw, 20086, s. 295).

Markalar, yukarida belirtilen (¢ tutum bileseni ile uyumlu galismalar
gerceklestirerek, tlketicilerin markaya yonelik olumlu bir tutum olusturmasini
veya var olan tutumun olumlu yonde degistirimesini amaglamaktadir. Bu dog-
rultuda, markalarin bilissel, duygusal ve davranis bilesenleri gdz 6ninde bulun-
durarak tlUketicileri ikna edici bir galisma gergeklestirmesi gerekmektedir. Mikro
e-etkileyici kisiler bir markayi veya Urlnu takipgileri ile paylasirken onlar Uzerinde
olumlu bir marka tutumu olusturmayi amaclamaktadir. Glvenilir bir kaynak olarak
kabul edilen mikro e-etkileyici kisiler, bu Ug bilesen Uzerinden ikna edici bir ileti-
sim gergeklestirmektedir.

Arastirmanin Amaci, Tirii ve Hipotezleri
GlnUmduzde internet teknolojilerinin ilerlemesi, reklam mesajlarinin hedef

kitleye aktariima ydntemlerini degistirmistir. Bu reklam mesajlarinin aktariimasin-
da geleneksel kitle iletisim araclarinin kullanimi yerini daha ¢ok bireylere hem tU-
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ketici hem de Uretici (prosumer) (Fuchs, 2016, s. 51) olma imkani taniyan sosyal
medya platformlarina birakmistir. Sosyal medyanin kanaat énderleri konumunda-
ki e-etkileyici kisiler, deneyimledikleri GrUnleri takipgileriyle paylasarak onlari tanit-
tiklari bu Urdnleri kullanmaya tesvik etmektedirler. Karsilastiklar tim reklam me-
sajlarini degerlendirecek zamani bulunmayan tiketiciler kendi ilgi alanlarina gére
takip ettikleri ve kendileri ile 6zdeslestirdikleri bu kisilerden gelen tavsiyeleri sami-
mi bulmaktadirlar. Ozellikle sosyal medya platformlarinda mikro diizeyde takipgisi
bulunan e-etkileyici kisilerin takipgileriyle birebir iletisime girebilmesi tlketicilerin
bu kisilere karsi glven duymasini saglayabilmektedir. Farkh ydnlerden benzer
Ozelliklere sahip spesifik gruplari amacglar dogrultusunda belirleme, hedef kitleye,
beklentilerini karsilayacak mesajlarla ulasarak marka tutumu yaratmak agisindan
onem tasimaktadir. Bu dogrultuda, tiketicilerin Instagram’daki iletisim kampan-
yalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara ydnelik tutumlari ile demografik
durumlari, gunltk Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da takip ettikleri mikro
e-etkileyici kisi sayisl, mikro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma durumlari ve mikro
e-etkileyici kisilerin 6nerdikleri bir Grin satin alma durumlarinin anlamli bir bigim-
de farkhlasip farkllasmadiginin incelenmesi bu arastirmanin ana amacini olustur-
maktadir. Arastirma amacinin gergeklesmesi igin yapilan bu galisma, istatistiksel
analiz uygulanacak rakamlari elde ederek objektif sonuglar saptamak igin nicel
arastirma kapsamindadir. Bu galismada saptanan bulgular, mikro e-etkileyici kisi
kullanan veya kullanmay:i planlayan markalarin, hedef kitlelerinin cesitli 6zellikleri
dogrultusunda markaya ydnelik olan tutumlarini anlamalar ve bu dogrultuda stra-
tejiler belirlemeleri agisindan yol gdsterici olacagindan 6nem tasimaktadir. Ayrica
literatlirde mikro e-etkileyici kisiler Gzerine yapilan galismalarin azligi nedeniyle
bu galismanin literatire katki saglayacaginin disdnilmesi arastirmanin énem ta-
siyan bir diger yoéniidir. Calisma zaman ve mali kisitlarindan dolayi sadece istan-
bul ilindeki Instagram kullanicilarindan elde edilen verilerle sinirhidir. Calismanin
sonucunda elde edilen bulgular Tirkiye geneline yansitilamamaktadir. Ancak bu
galismanin daha kapsamli nicel galismalara kaynak olmasi umulmaktadir.

Bu arastirma tanimsal arastirma perspektifi gz dnline alinarak tasarlan-
mistir. Tanimsal arastirmalarin nihai amaci bir érneklem veya olgunun nitelikleri
ortaya gikarmaktir (Gegez, 2015, s. 48). Instagram’daki e-etkileyici kisi kullanimi-
na yonelik yapilan ¢alismalar (Veirman vd., 2017; Evans vd., 2017; Avcilar ve Acar,
2017) ve tlketicilerin e-etkileyici kisilerin tanittiklar markalara karsi olan tutum
arastirmalar (Grafstrom vd., 2018; Veirman vd., 2017; Djafarova ve Rushworth,
2017) baglaminda arastirmada test edilmek Gzere hipotezler tasarlanmistir.

Arastirmanin test etmeyi amacladigi hipotezler soyledir:
H1: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile
tUketicilerin demografik durumlari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H1a: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tlketicilerin ailelerinin aylik gelir durumlari arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.
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H1b: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tlketicilerin algiladiklari gelir durumlari arasinda anlamli bir farkhlik
vardir.

H1c: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin aylik gelir durumlar arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H1d: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tketicilerin yaslari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1e: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H1f: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1g: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin gcalisma durumlari arasinda anlaml bir farklilik vardir,

H2: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tuketicilerin glinlUk Instagram kullanma sikhgr arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

H3: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tdketicilerin Instagram’da takip ettigi mikro e-etkileyici kisi sayisi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tuketicilerin mikro e-etkileyici kisileri givenli bulmalari arasinda
anlamli bir farkhlik vardir.

H5: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile
tUketicilerin mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen Grina almalari
arasinda anlamli bir farklilik vardr.

Arastirma Metodolojisi
Ana Kitle ve Ornek Kiitlenin Segimi

E-etkileyici kisi pazarlamasl, bir sosyal medya platformu olan Instagram
mecrasi Uzerinden markalar tarafindan siklikla kullaniimaktadir. Bu dogrultuda ¢a-
lismanin ana kutlesini Instagram hesabi bulunan tlketiciler olusturmaktadir. Pi-
yasa ve kamuoyu arastirma enstitlleri tarafindan toplanan verileri ve ekonomik
sektorden elde edilen verileri istatistiksel olarak sunan Statista (2019) tarafindan
Nisan 2019 tarihinde hazirlanan “Dinya Genelindeki Instagram Kullanicilarinin
Yas Gruplarina Goére Dagilimi” bashgr altindaki istatistiklere gére; “Instagram Kul-
lanicilari”nin “%31'ini” “18-24 yas"” ve “"%32'sini” "25-34 yas"” grubu olustur-
maktadir. Bu nedenle, yapilan calismada anket katilimcilar 18-34 yas grubu olarak
secilmistir. Pazarlama arastirmalari agisindan “problem ¢ézimdine yonelik yapilan
arastirmalar” da tipik 6rnek kitlesi “300 ile 500" kisi araliginda bulunmalidir (Na-
resh ve Birks, 2000, s. 351). Bu nedenle arastirmada “350 kisilik bir 6rneklem”
oranina ulasmak amagclanmistir. Bu arastirmada anket katilimcilari zaman ve ma-
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liyet kisiti nedeniyle “uygun érnekleme” yontemiyle belirlenmistir. Uygun ornek-
leme yonteminde, drneklem, arastirmacinin gevresinde yer alan tanidik gevreden
olusmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016, s. 54). Bu baglamda arastirmadaki anket
katilimcilari “Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi'nde” egitim gérmekte olan
ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi uygun érnekleme yontemi
ile belirlenmis Instagram kullanicilarindan olusmaktadir. Calisma icin, 2019 yilinin
Mayis ayinda Marmara Universitesi Iletisim Fakultesi 6grencilerinden olusan top-
lam 347 kisiden veri elde edilmistir.

Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda veriler “anket yéntemi” ile toplanmistir. istanbul'da
ikamet eden, Instagram kullanan veya kullanmis olan, lisans ve daha Ustl egitim
alan ve farkl sosyo-ekonomik niteliklere sahip kullanicilarin ana kitlesini olustur-
dugu bu calisma igin yUz yUze anket toplama yéntemi kullaniimistir (Gegez, 2015,
s. 112).

Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada
Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda kullanilan anket “l¢ bolim”e ayrilmaktadir. Anketin
ilk bolimUnde, katilimcilara yénelik olarak demografik sorular ve kisisel degerlen-
dirmelerini etkileyebilecek cesitli dgelerle ilgili sorular yer almaktadir. Ankette yer
alan ikinci bélimde, ankete katilan kisilerin “Instagram’da” takip ettikleri mikro
e-etkileyici kisilere karsi olan tutumunu dlgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Anket formunun son kismindaysa katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
markaya olan tutumlarina yansimasini tespit etmeye yonelik dlcek yer almaktadir.

Arastirmada yer alan olgek, anket katiimcilarinin mikro e-etkileyici kisi kul-
laniminin marka tutumlarina yansimalarini dlgmek igin Bruner ve Kumar (2000),
Baker ve Churchill (1977), Batra ve Ahtola (1990), Spears ve Singh (2004)'in dlgek-
lerinden uyarlanmustir. Olgek mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna
etkisini 5 boyutta incelemistir. Anket, katihmcilarin 5°li likert Gzerinden degerlen-
dirme yapmasini saglamaktadir.

Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna Yansimasina
Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizi

Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna etkisini belirlemeye
yonelik dlgegin glvenilirligini “Cronbach’s Alpha” katsayisi hesaplanarak test
edilmis ve ilgili deger 0,951 olarak gozlenmistir. Olgegin gecerliligini ortaya ko-
yabilmek asamasinda ise “faktor analizi”nden yararlaniimistir. Faktor analizi kap-
saminda dondirme ydntemi olarak “Varimax” tercih edilmis ve faktér analizi so-
nucunda olgek dort faktor altinda toplanmistir. Olcegin “aciklanan varyans” orani
%70.165, “Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO)" degeri 0.941 (>0.60), "Bartlett testi” ne-
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ticesi ise 0.000 (<0.05) olarak belirlenmistir. Tablo 1'de bahsi gegen analizle ilgili
veriler bulunmaktadir.

Tablo 1. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasini Belirlemeye Yonelik Olgegi Faktor Yapisi

Boyut Faltir

Duygusal Boyutu (Ozdezer=10,779; Aciklanan Varyanz=230,303; Alpha=0938)

Mikoo e-atkdleyicl kigilerle kargihkh diyaloga girebilmek markaya given duymamda etilidir. 0,780
Mikro e-atldleyici kisilerin dogal davranman markay sevmamde atldlidic. 0,734
Wikoo e-etkalevic: kgilenn givvenilir olmas: markay sevmeme neden clmaktadir. 0,735
Ilikao e-etkdlevic: kigilers karg kendim yakm hizsstmem markay tercth etmemds sthilidir, 0,725
Mikro e-atldleyiei kisilerin dogal davranman ve arkadag gibi hissattirmesi markay tercth etmemde atkilidir. 0,722
Wikoo e-etlalevie: kigrvle kendimi dzdeslestirmem markaya kars: ilzih olmama sebep olmaktadir. 0,715
koo e-etlalevic: kugilenn dogal igeriklerle b markay: tamtmasn markaya given duymada lkma edici bir unsurdur. 0,706

Mikro e-atldleyiei kisilerla karzilikh diyaloga girabilmek markaya karn ohemlu duygulara sahip olmanm saglamaktadir. 0,703

Wikoo e-stlalevic: kigilerin ulazilabalir olmas: markay: tercih etmemds etlalidic, 0,637
Wikoo e-etkalevic: kusrvle kendion Szdeslestirmem markay satin almamda etlalidir. 0,581
ik e-atkdleyic: kigilerin kullamp menmun kaldiklan drimleri (moda, giizellik, gaz, spor ve benzeri Grinler) 0,520

paylagmasn markaya kars heyeran duymamda ethalidir.

Bilizzel Boyutu (Ozdeger=1,690; Aciklanan Varyans=17,257; Alpha=0,910)

Wikoo e-etlalevie: kgilenn taveiye ettikleri markalan daha kullamslh buloyorum. 0,852
Ilikao e-etkdlevic: kigilerin taveiye ettiklerd markalan daha dayamkl: buloyonem. 0,800
Mikro e-atldleviei kisilerin taveiye ettikler markalarm perfonmanslanm dzha 1yi buhyyonom. 0779
Wikoo e-etkalevic: kgilenn taveiye ethikler markalan daha ekonomik buluyonem. 0,769

Davramszzal Boyuiu (Ozdeger=1,174; Aqiklanan Varyanz=11,782; Alpha=0,311)

Yalmzea mikro e-etkilayie kgilerin tamthklan markalan satm almm. 0.82%
Mikro e-atlaleyic: kasilenn kullanp menmim kaldiklan frinlen paylagmas: sooucunda o markay: satm almm. 0,640
Ilikao e-etkdlevic: kigilerin tamithiklan markalan bagkalanna Snerrim, 0616
ik e-atkdleyic: kigilerin kullamp menmun kaldiklan drimleri (moda, giizellik, gaz, spor ve benzeri Grinler) 0,364

paylagmasn markay satm zlmemda etkilidir.

Farlandalk Boyutu (Ozdeger=1,091; Acldanan Varyans=9,823; Alpha=0900)

Wikoo e-etlalevie: kagilenn diizenh clarak markayla ilgili gonderi paylasmas markay: tammama yardime: olur. 0,877

ILikao e-ethdlevic: kigilerin diizenh olarak markayla ilzili gonderi paylagmas markay: hatirlamama yardimes olur. 0,861

Toplam Varyan==%70.165; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.951

Arastirmada Kullanilan Verilerin istatistiksel Analizi

Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumundaki rolindn belirlenmesi
Uzerine yapilan arastirmada verilerin analizi asamasinda “SPSS v.22" (”Statisti-
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cal Package for Social Sciences”) programi kullaniimistir. Bu verilerin incelenme
asamasinda “say1”, “ylzde", “ortalama”, “standart sapma” gibi unsurlardan ya-

rarlaniimistir.

Olcek boyutlari 1 ile 5 puan araliginda dlciilmektedir. Bu baglamda dagilim
araligini hesap edebilmek icin “Dagilim araligi=En biylk deger- En klgtk deger/
Derece” formilinden yararlaniimistir. Bahsedilen dagilim araligi “4 puanlk” ge-
nislikte bulunmakta ve bu genislik ise 5 esit genislige bolinmektedir. Arastirmada
elde edilen veriler asagida belirlenen sinir degerler kapsaminda yorumlanmistir
(SUmblloglu, 1993, s. 9).

- “Cok diistik=1.00- 1.79"
. "Diisiik=1.80- 2.59"

. "Orta=2.60- 3.39"

- “Yiksek=3.40-4.19"

. “Cok yiiksek=4.20-5.00"

Iki tane bagimsiz grubun ortalama farkinin tespit ediimesi asamasinda “Ba-
gimsiz Orneklem T-Testi”, en az ¢ grubun bir sayisal degisken ile karsilastiriima-
sinin tespit edilmesi asamasinda ise “Tek YonlU Varyans Analizi (Anova)” kulla-
nilmistir. Eger yapilan “Anova Testi” neticesinde gruplarin arasinda farkhlik tespit
edildiyse, hangi gruplar arasinda farklilk oldugunu belirleme asamasinda Post-
hoc analizlerinden “Scheffe Testi”den yararlanilmistir. Edinilen sonuglar “ %95
glven araligi” ve “ %5 anlamlilik dizeyi” ile degerlendirilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme

Calismanin bu kisminda, katiimcilardan anket yardimiyla edinilen veriler
¢ozUmlenmistir. Bu dogrultuda, edinilen sonuglar tzerinden sdz konusu arastir-
mayla alakali agiklama ile yorumlar gergeklestiriimistir.

Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Verileri

Calismada, arastirmaya dahil olan 347 sosyal medya kullanicisinin yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, calisma durumlari, aylik gelir durumlari, aile ay-
lik gelir durumlan ve algilanan gelir dizeyleri gibi demografik 6zelikleri incelen-
mektedir. Bu verilere gore arastirmaya dahil olan 347 sosyal medya kullanicisinin
122'si (%35,2) erkek, 225'i (%64,8) kadindir. Arastirmaya katilanlarin %19,6's1 20
ve alti yaslari araliginda, %55,9'u 21-24 yaslar araliginda, %24,5'i ise 25 ve Uzeri
yas araligindadir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %90,8'inin bekar
%9,2'sinin ise evli oldugu gdzikmektedir. Ankete dahil olan katilimcilarin %37,8'i
calismakta, %62,2'si galismamaktadir. Anket katiimcilarinin aylk gelir durumla-
rina bakildigi zaman %50,4'Unin 1000 ve alti gelir dizeyinde yogunlastigr gordl-
mektedir. Katihmcilarin aile aylik gelir durumlar incelendiginde ise %49,9'unun
3001-6000 gelir dlzeyinde yogunlastigr gdrilmektedir. Arastirmaya katilan sos-
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yal medya kullanicilarinin algilanan gelir dizeyleri %21,9 diUstk, %66,9 orta ve
% 11,2 yiksek seklinde dagilmaktadir.

Calismada ayrica arastirmaya katilanlarin Instagram kullanim degerlendirme-
leri incelenmistir. Bu degerlendirmede, arastirmaya déahil olan 347 sosyal medya
kullanicisinin Instagram’da takip ettikleri mikro e-etkileyici kisilere karsi tutumlari
belirlemeye yonelik olusturulan, ginlik Instagram kullanim sikliklarini, Instagram’da
kac mikro e-etkileyici kisiyi takip ettiklerini, mikro e-etkileyici kisileri glivenli bulma
durumlarini ve mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen bir Grind alma durumlarini
iceren bilgiler yer almaktadir. Bu verilere gore, arastirmaya katilan Instagram kulla-
nicilarinin glnldk Instagram kullanim stresinin %62,2 ile 1 ile 3 saat arasinda yo-
gunlastigr belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin Instagram’da kag tane mikro e-et-
kileyici kisiyi takip ettikleri incelendiginde %47,8'inin 1-3 kisi arasinda yogunlastigi
gorulmektedir. Katilimcilarin mikro e-etkileyici kisileri glivenli bulma durumlari %30
evet, %60,2 hayir, %7,8 bazen olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan Instagram
kullanicilarinin mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen bir Grind %27,1'inin satin
aldiklari, %72,9'unun ise satin almadiklari belirlenmistir.

Olceklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 2'te gorulduga gibi katihmcilarin “mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumu Uzerindeki rol” puan ortalamasinin “orta” 2,894+0,789 (Min=1;
Maks=b) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimas! Puan Ortalamasi

N Ort 55 Min. Max.

Mikro E-Etkileyiei 347 2,894 0,739 1.000 5,000
Kigi Kullammuun

Marka Twiemu
Uzerindeki Ralii

Tablo 3. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Katiimcinin Ailesinin Sahip Oldugu Aylik
Gelire Gore Ortalama Farklihg

Grup N Ort 55 F P
Mikro E-Etkileyici Kigi - 3000 Ve Aln 70 3,008 0,702 0,03 0,30
Kullanimmn Marka 3016000 173 3950 0.73%
Tutumu Uzerindeki Rolii 6001 Ve Uzeri 104 2875 0.871

Tek Yonlii Varyans Analizi
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Arastirmaya katilan kisilerin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutu-
muna yansimasl ortalamalarinin arastirma kapsaminda bir baska degisken olan
“aile ayhk geliri” kapsaminda farklilasip farkllasmadigini tespit edebilmek igin
ANOVA testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu gruplar arasinda anlamli bir
farklilasma oldugu saptanmamistir (p>0.05). Edinilen sonuglar baglaminda; “H1a:
Mikro e-etkileyici kisi kullanimimin marka tutumuna yansimasi ile tlketicilerin ai-
lelerinin aylik gelir durumlari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi destek-
lenmemektedir.

Tablo 4. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Algilanan Gelir Durumuna Gére Ortalama

Farkhlig!
Grop N Ort 55 F P
Mikro E-Etkileyici Kisi  Digiik 76 2885 0.711 1.21% 0.297
. Kullu:{;_lll.l.ulnl.d}iur]&uI Orta 232 1 866 0,792
J \H
utumu Lizermdeks ROl 4 ek 39 3,078 0,907

Tek Yioli Varvans Analizi

Katilimeilarin mikro e-etkileyici kisi kullanimimin marka tutumuna yansima-
sI puanlarinin “algilanan gelir dizeyi” degiskeni baglaminda anlamli bir sekilde
farklilastigr gérilmemektedir (p>0.05). Bu sebeple; “"H1b: Mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile ttketicilerin algiladiklari gelir durumlari
arasinda anlamli bir farkllik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 5. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl Puanlarinin Katilimcinin Aylik Gelirine Gére Ortalama

Farklilig!
Grup i) Ort 5= F P
Mikro E-Etkileyici Kisi 1000 Ve Al 175 2.856 0,728 0,434 0.728
Kullanmumn Marka 1001-2000 a1 2 934 0.841
- Taprindeks 2 2. ’
]“““““R'““ﬁ'_‘:r“’  001-3000 37 2,097 0072
3001 Ve Uzer 44 1.876 0,760

Tek Yinlid Varvans Analizi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puanlarinin “kisisel aylik gelir durumu” degiskeni baglaminda anlamli bir farkllas-
ma gostermedigi saptanmistir (p>0.05). Bu dogrultuda; “H1c: Mikro e-etkileyici
kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile tuketicilerin ayhk gelir durumla-
ri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir. Bu veriler
baglaminda, mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi pu-
anlari ortalamalarninin “aile ayhk geliri”, “algilanan gelir dizeyi” ve "aylk gelir”
degiskenleri baglaminda anlamli diizeyde bir farklilasma gostermemesi, gelir du-
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rumunun mikro e-etkileyici kisi kullaniminda katiimcilarin markaya yonelik tutu-
munu etkilemedigini géstermektedir.

Tablo 6. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimas! Puanlarinin Yas Degiskeni Baglaminda Ortalama Farklilig

Grup N Ort L1 F P
Mikro E-Etkileyici Kigi 20 Ve Al 68 2830 0739 1088 0338
Kullanumuun Marka Tutums 57 54 194 2949 0.533

Uzerindeki Rold 25 Ve Uzen 85 2819 0722

Tek Yonlu Varyans Analizi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puanlari “yas degiskeni” baglaminda anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0.05).
Anket katilimcilarinin yaslan ve mikro e-etkileyici kisilerin kullanildigi iletisim kam-
panyalarindaki markalara yonelik tutumlar arasinda fark bulunmamasi sebebiyle;
"H1d: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile tiketicilerin
yaslari arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 7. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Cinsiyet degiskeni Baglaminda Ortalama
Farkhlig!

Grup N Ort S5 T sd p
Mikro E-Etkileyiei Kigi Erkek 122 2,756 0857  -2410 345 0,016
K11||:1.11_1_.1::11:.|||. M :Prkn Tutumu g 225 2.969 0.741
Uzerindeki Rolil
Bagunsz Graplar T-Testi

Arastirmaya katilan kisilerin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutu-
muna yansimasi puanlarinin “cinsiyet degiskeni” baglaminda ortalama farklihgi-
ni tespit edebilme adina T-Testi'den vararlanilmistir. Analiz sonucunda, gruplar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu yéninde bulgulara ulasilmistir (t,,. 2.410;
p=0.016<0,05). Kadin katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tu-
tumuna yansimasl puanlar (x=2,969), erkek katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,756) yiksek bulun-
mustur. Elde edilen veriler sonucunda; “H1e: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumuna yansimasi ile tlketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 8. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl! Puanlarinin Katilimcilarin Medeni Durumu Baglaminda
Ortalama Farkliliklari

Grup N Ort 55 t sd p
Mikro E-Etkileyici Kigi vl a2 3.013 0655 08509 345 0,369
Eullanmnumn Marka Tutumu 00 315 3 883 0802

Uzenndeki Roli
Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullanimimin marka tutumuna yansima-
sl puan ortalamalari “medeni durum” degiskeni baglaminda anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir (p>0,05). S6z konusu sebeple; “H1f: Mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile tlketicilerin medeni durumlari arasin-
da anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 9. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl Puanlarinin Calisma Durumu Degiskeni Baglaminda
Ortalama Farklihgi

Gorup h Ot S5 [ sl P
Mikro E-Fikileyici Kigi Evet 131 2942 0,759 0,883 345 0,378
Kullanimmn Marka Tuhamuo T 26 1 R6S 0808

Uzerindeki Roll
Bagimsie Gruplar T-Testi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puan ortalamalar “calisma durumu” degiskeni baglaminda anlamli bir bigimde
farklilasmamaktadir (p>0,05). Bu nedenle; “H1g: Mikro e-etkileyici kisi kullanimi-
nin marka tutumuna yansimasi ile tuketicilerin ¢alisma durumlari arasinda anlaml
bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Elde edilen veriler sonucunda; “H1: Mikro e-etkileyici kisi kullanimmin mar-
ka tutumuna yansimasi ile tiketicilerin demografik durumlar arasinda anlamli bir
farklihk vardir.” hipotezinden H1e desteklenmekte; H1a, H1b, H1c, H1d, H1f ve
H1g desteklenmemektedir.

Tablo 10. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Gunlik Instagram Kullanma Sikligi Degiskeni
Kapsaminda Ortalama Farklihg

Grap N Ot S5 F [ Fark
Mikro E-Etkilevici Kisi Hig Veya 51 2670 0,810 Alog 0046 A=l
Kullammmn Marka lsaatten Az
Tutumu Uzerindeki ) 3¢ 216 2.804 0.796
Rali - - - :
. 4 Saat Ve Uzen a0 3,029 0,737

Tek Yonld Varyans Analizi
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Katilimeilarin ginlik Instagram kullanma sikhigr degiskeni baglaminda mik-
ro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puan ortalamalari an-
lamli diizeyde farklilik sergilemektedir (F, ,,,=3,106; p=0,046<0.05). S6z konusu
farklilasmanin nedeni ise; Gunlik Instagram kullanma sikligi 4 saat ve Uzeri olan-
larin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarinin
(x=3,029), guinlik Instagram kullanma sikligi hi¢ veya 1 saatten az olanlarin mikro
e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,679)
yuksek olmasidir. Elde edilen bulgular sonucunda; “H2: Mikro e-etkileyici kisi kul-
laniminin marka tutumuna yansimasi ile tiketicilerin gtinlik Instagram kullanma
sikligi arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 11. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Katilimcinin Instagram’da Mikro E-Etkileyici
Kisi Takip Sayisi Baglaminda Ortalama Farklilig

Crup N Ot 13 F P Fark
Mikro E-Etkileyici Kigi 1.3 Kigi 166 2,742 0,876 4057 0007 2=1
'Ii';:.1:||.|:|.||:||||E:|1||. \-zr't.l 4.6 Kisi 6% 3017 0,687 as]
ntump Lzenndell g 0 Kigi 35 3020 0567 41
Rolii ! N
10 Kigi Ve Uzenn 77 3,050 0,711

Tek Yonlu Varyvans Analizi

Anket katilimcilarinin Instagram mecrasinda kag tane mikro e-etkileyici kisi-
nin takip edildigine gére mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansi-
masl puan ortalamalari anlamh dizeyde farklilhk sergilemektedir (F(3, 343)=4,057,
p=0,007<0.05). S6z konusu farkllasmanin sebebi ise; Instagram’da kag mikro
e-etkileyici kisi takip edildigi 4-6 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumuna yansimasi puanlarinin (x=3,017), Instagram’da ka¢ mikro e-etki-
leyici kisi takip edildigi 1-3 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,742) yiksek olmasidir. Instagram’da kac
mikro e-etkileyici kisi takip edildigi 7-9 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullani-
minin marka tutumuna yansimasi puanlarinin (x=3,029), Instagram’da kag mikro
e-etkileyici takip edildigi 1-3 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,742) yiksek olmasidir. Instagram’da kac
mikro e-etkileyici kisi takip edildigi 10 kisi ve Uzeri olanlarin mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarinin (x=3,050), Instagram’da kag
mikro e-etkileyici kisi takip edildigi 1-3 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullani-
minin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,742) ytksek olmasidir. Bu
veriler dogrultusunda; “H3: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna
yansimasi ile tlketicilerin Instagram’da takip ettigi mikro e-etkileyici kisi sayisi
arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 12. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl! Puanlarinin Katilimeilarin Mikro E-Etkileyici Kisileri
Guvenli Bulma Durumlan Baglaminda Ortalama Farkliligi

Grup N Ort 55 F P Fark
Mikre E-Ethaleyiei Kigi  Evet 111 3303 0,678 26,190 0,000 12
Kullanumiin Marka Hayar 200 2677 0770 123
Tutumu Uzerindeki Roli )
Hazen 7 21,842 0,715

Tek Youli Varyans Analizi

Katilimcilarin mikro e-etkileyicileri glivenli bulma durumuna gére mikro e-et-
kileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puan ortalamalari istatistiksel
acidan anlamli bir sekilde farklilik sergilemektedir (F, ,,,=26,190; p=0,000<0.05).
S6z konusu farkin sebebi ise; mikro e-etkileyici kisileri glvenli bulma durumu
evet olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi pu-
anlarinin (x=3,303), mikro e-etkileyici kisileri glivenli bulma durumu hayir olanla-
rin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasl puanlarindan
(x=2,677) ylksek olmasidir. Mikro e-etkileyici kisileri glvenli bulma durumu evet
olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarinin
(x=3,303), mikro e-etkileyici kisileri givenli bulma durumu bazen olanlarin mikro
e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,892)
ylksek olmasidir. Bu dogrultuda; “H4: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi ile tlketicilerin mikro e-etkileyici kisileri gtvenli bulmalari
arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 13. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Mikro E-Etkileyici Kisi Tarafindan Onerilen
Urdnd Alma Durumu Baglaminda Ortalama Farklilig

Grup N O Sx [ sl p
Mikro E-Etkileyici Kigi  Evet @ 3,580 0567 7536 345 0,000
Boullammmum Marka Tutumn Hayur 353 1713 0785

Uzerindeki Roli
Bagunsiz Gruplar T-Testi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi tarafindan dnerilen Grint almaya goére
mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puan ortalamalari
anlamli bir sekilde farklilasmaktadir (t,,,=7.536; p=0.000<0,05). Mikro e-etkileyi-
ci kisi tarafindan 6nerilen GrlinG alanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi puanlari (x=3,380), mikro e-etkileyici kisi tarafindan dnerilen
UrtnU almayanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puanlarindan (x=2,713) yUksek bulunmustur. Elde edilen sonuglar baglaminda;
“H5: Mikro e-etkileyici kisi kullanimmin marka tutumuna yansimasi ile tuketici-
lerin mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen GrnG almalari arasinda anlamh bir
farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
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Tartisma ve Sonug

Son ylzyilda her gegen gln hizla gelisen teknolojik devrim her alani etki-
ledigi gibi pazarlama anlayisini da etkilemistir. Ozellikle internetin her alanda kul-
laniimaya baslanmasi, tlketicilerin satin alma karar sireclerinde daha ¢ok bilgiye
hizl bir sekilde ulasabilmesine olanak saglamis ve bu nedenle markalar arasinda
rekabet yogunlasmistir. Bu yogunlasan rekabet sebebiyle isletmeler geleneksel
pazarlama ydntemlerinin yani sira dijital pazarlama yontemlerini de kullanmaya
baslamistir. Bu baglamda, tlketicilerin en ¢ok yakin gevresinden etkilendigini
varsayan agizdan agiza pazarlama yontemi yerini dijital ortamda gergeklestirilen
"e-etkileyici kisi” pazarlamasina birakmistir. TUketiciler iletisim kampanyalarinda
kullanilan, karsilikli diyaloga girebildikleri mikro diizeyde takipgisi bulunan kisiler-
den etkilenerek markaya ydnelik tutumlarini degistirebilmektedir. Mikro e-etkile-
yici kisilerin marka tutumuna yansimasinin benzer 6zelliklere sahip farkli tlketi-
ci gruplari arasinda farklilik gdsterip géstermediginin belirlenmesi, dogru hedef
kitleye en uygun mesajla ulasmak agisindan énem tasimaktadir. Bu dogrultuda
gerceklestirilen galismada; iletisim kampanyalarinda kullanilan mikro e-etkileyici
kisilerin marka tutumuna yansimasiyla, tiketicilerin demografik durumlari, giinltk
Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da kag tane mikro e-etkileyici kisiyi takip
ettikleri, mikro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma durumlar ve mikro e-etkileyici
kisilerin dnerdikleri bir Grinl satin alma durumlari arasinda farkllik bulunup bulun-
madigi incelenmesi esas alinmistir.

Arastirma sonucunda, tlketicilerin demografik ozelliklerinden gelir du-
rumlari, yaslari, medeni durumlari ve galisma durumlari degiskenleri ile kullanilan
mikro e-etkileyici kisilerin marka tutumuna yansimasina dair anlaml bir farkin ol-
madigl sonucuna varimistir. Ancak, galismada, katilimcilarin demografik 6zellik-
leri arasinda olan cinsiyet degiskeni ile iletisim kampanyalarinda kullanilan mikro
e-etkileyici kisilerin marka tutumuna yansimasi arasinda anlamli bir farkin oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda elde edilen sonugclar dogrultusunda, kadinlarin
iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalari, erkeklere gére
daha olumlu degerlendirdigi sonucuna ulasiimistir.

Arastirma sonucunda katiimcilarin gtnlik Instagram kullanma sikligi de-
giskeni analiz edildiginde anlamli bir farka rastlanmistir. Bu baglamda, gunlik
Instagram kullanma sikligi 4 saat ve Uzeri olan katilimcilarin ginlik Instagram
kullanma sikhigr hi¢ veya bir saatten az olan katilimcilara gére mikro e-etkileyici
kisilerin kullanildigi iletisim kampanyalarindaki markalara yonelik tutumlarinda de-
gisim oldugu goze garpmaktadir. Sonug olarak, Instagram’da ¢ok zaman harcayan
tlketicilerin daha az zaman harcayan tlketicilere gore mikro e-etkileyici kullanan
markalara karsi olumlu bir tutum sergiledikleri sdylenebilmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutu-
muna yansimasli puanlari ortalamalarinin Instagram’da kag tane mikro e-etkileyici
kisiyi takip ettikleri degiskenine goére farklihgin anlamli oldugu gézlenmistir. Elde
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edilen sonuglar baglaminda, Instagram’da 10 kisi ve (zerinde mikro e-etkileyici ki-
siyi takip eden tUketicilerin daha az mikro e-etkileyici kisiyi takip eden tiketicilere
gore mikro e-etkileyici kisilerin kullanildigr iletisim kampanyalarindaki markalara
yonelik tutumlarinin olumlu yénde oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmada, katiimcilarin mikro e-etkileyici kisileri gtvenilir kisiler olarak
gdérme degiskenleri ile iletisim kampanyalarinda kullanilan mikro e-etkileyici kisi-
lerin marka tutumuna etkisi arasindaki farklihgin anlamli oldugu sonucuna ulasil-
mistir. TUketiciler karsilikli diyaloga girebildikleri mikro e-etkileyici kisileri arkadas-
lari olarak algilamaktadir. Bu baglamda, bu kisilere gliven duyarak bu kisilerden
aldiklarr Grtin tavsiyelerine karsi olumlu bir tutum sergiledigi séylenilebilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin markalarina uygun mikro e-etkileyici kisiyi belirlerken gui-
ven faktordnl dikkate almasi gerekmektedir. Boylece marka ile mikro-etkileyici
kisi arasinda tlketici zihninde bir bag kurulup markaya yonelik tutumlarinin daha
olumlu olabilecedi sonucuna ulasilabilmektedir. llaveten mikro e-etkileyici kisi gi-
venilirliginin 6nemli bir etkisi olmasi sebebiyle, isletmeler kisa vadeli pazarlama
hedeflerine ulasmaya odaklanmak yerine uzun vadede marka itibarlarini olustur-
maya ve yonetmeye odaklanmalari gerektigi disindlmektedir.

Ayrica arastirmaya katilan tiketicilerin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumuna yansimasi puanlari ortalamalarinin mikro e-etkileyici kisiler ta-
rafindan dnerilen bir GrinU satin alma degiskenine gore farkhhgin anlamli oldugu
gbzlenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda, mikro e-etkileyici kisilerin tavsiye
ettikleri Grlnlerden satin alan tlketicilerin, mikro e-etkileyici kisilerin tanittiklari
markalari olumlu ydnde degerlendirdikleri soylenilebilmektedir. Bu baglamda,
markalarin mevcut tlketicilere ydnelik stratejilerini gelistirerek ve potansiyel
muUsterilerin markanin Grdnlerini kullanmasi igin yeni stratejiler olusturarak marka-
ya yonelik tutumun olumlu olmasini saglayabilecekleri sonucuna ulasiimaktadir.

E-etkileyici kisi pazarlamasi yapan isletmelerin amaglari dogrultusunda
hangi e-etkileyici kisi tlrlyle galismasi gerektigi 6nem arz etmektedir. Ayrica, di-
jitallesen dlnya ile birlikte Turkiye'de ve dinyanin birgok Ulkesinde yeni bir yon-
tem olarak kullanilan mikro e-etkileyici kisi pazarlamasinin énimuzdeki yillarda
markalar tarafindan daha ¢ok kullaniimasi gicli bir olasiliktir. Bu nedenle aras-
tirmanin, tlketicilerin Instagram’daki iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici
kisi kullanan markalara yonelik olan tutumlarinin anlasiimasinda ve bu dogrultuda
yapilacak calismalarda markalarin stratejilerini belirlemesinde, marka ve isletme
yoneticileri igin yol gosterici oldugu distnilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin,
ileride alanla ilgili yapilacak daha kapsamli arastirmalara yol gosterici olmasi ve
boylece literatire kath sunmasi umulmaktadir.

Yapilan galismanin literatlrdeki arastirmalardan farklilasan 6zelligi, tike-
ticilerin Instagram’daki iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan
markalara yonelik tutumlarinin demografik durum ve Instagram kullanma sikliklari
degiskeni disinda Instagram’da takip ettikleri mikro e-etkileyici kisi sayisi, mik-
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ro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma ve mikro e-etkileyici kisilerin dnerdikleri bir
UrtnG satin alma durum degiskenleri ile ele alinmasidir. Bu galismanin bir diger
0zgln yani ise, e-etkileyici kisi tlrlerinden yalnizca mikro e-etkileyici kisi kullanimi-
na odaklanmis olmasidir. Bu kapsamda dzellikle isletmelere e-etkileyici kisi pazar-
lamasi yaparken rehberlik saglamasi icin genel bir e-etkileyici kisi pazarlamasinin
marka tutumu baglaminda irdelenmesinden ziyade tek bir tire odaklaniimistir.
Ayrica bu calismanin literatlrde yer alan mikro e-etkileyici kisi Uzerine yapilan
arastirmalardan farklilasan 6zelligi, tlketicilerin Instagram’daki mikro e-etkileyici
kisi kullanan markalara yonelik tutumlari ile belirlenen degiskenler arasindaki ilis-
kinin de belirlenmesidir. Bu dogrultuda arastirma, tlketicilerin Instagram’da takip
ettikleri kisi sayisl, mikro e-etkileyici kisileri givenilir bulma durumlari ve mikro
e-etkileyici kisilerin tavsiye ettikleri Grlnleri satin alma durumlari ile mikro e-etki-
leyici kisileri kullanan markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski olmasi
sonucuyla, literatlrdeki diger arastirmalardan farklilasmaktadir. Bu baglamda ya-
pilan arastirma, literatlrdeki e-etkileyici kisi pazarlamasini genel bir perspektif-
ten ele alan Breves ve digerleri (2019), Arora ve digerleri (2019) ve Haenlein ve
digerlerinin (2020) yaptiklar galismalardan farkllik gostermektedir. TUketicilerin
cinsiyet ve Instagram kullanma sikliklari ile mikro e-etkileyici kisi kullanan mar-
kaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliskinin olmasi, literatlrde e-etkileyici
kisi pazarlamasi Uzerine yapilan Yaylagll (2017) ve Kiran ve digerlerinin (2019)
calismalari ile benzer sonuglara ulasildigini gdstermektedir.

Yapilan bu galismanin yalnizca mikro e-etkileyici kisi kullanimina odakla-
masl! nedeniyle mega ve makro e-etkileyici kisi kullanimi arasinda karsilastirmali
bir analiz sunmamasi arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Ayrica bu arastirmanin
ana kutlesini yalnizca Instagram hesabi bulunan tiketicilerin olusturmasi, aras-
tirma ornekleminin 18-34 yas grubu olmasi ve arastirma katiimcilarinin sadece
%9,2'sinin evli olmasi arastirmanin bir diger kisitini gdstermektedir.

Gelecekte yapilacak olan galismalarda, diger yas gruplari ve medeni durum
gibi farkli demografik ozellikleri olan kisiler arastirmaya dahil edilerek bu arastirma
gerceklestirilebilir. Ayrica, tlketicilerin Instagram’daki mikro e-etkileyici kisi kulla-
nan markalara yonelik marka tutumlarinin yani sira makro ve mega e-etkileyici kisi
kullanan markalara ydnelik tutumlari ile belirlenen degiskenler arasindaki iliskiyi
irdeleyerek karsilastirmali bir analiz sunulabilir. Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin,
Instagram cercevesinde incelenmesinin disinda ileride yapilacak olan ¢alismalar-
da, Facebook, Twitter, Youtube ve TikTok gibi ginimuizde ¢ok fazla kullanici sa-
yisina sahip olan platformlardaki mikro e-etkileyici kisi kullanimin marka tutumu
Uzerindeki rolU incelenebilir. Ayrica, mikro e-etkileyici kisi kullaniminin tiketicile-
rin satin alma kararlari Gzerindeki etkisinin irdelenmesi de ileride yapilacak olan
calismalarin ana fikrini olusturabilir.
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Abstract

Massively Multiplayer Online Games as a Potential
Means of Building Counter-Hegemonic Spheres

This study aims to reveal whether massive multi-player onli-
ne games (MMOG) are effective in creating a new field of resistan-
ce and counter-hegemony while questioning whether games make
players passive and apolitical individuals. To this end, whether onli-
ne games encourage players to organize, develop their cultural prac-
tices, create their own spaces of resistance and counter-hegemony,
and allows them to take a specific political stance were analyzed
through those who played MMOG in the study. As a method, an
online questionnaire is conducted with 493 people, and the data
obtained were evaluated under four factors. According to the fin-
dings of the statistical analysis, MMQOGs encourage players (1) to
develop their cultural practices (identification with the group); (2)
to coexist within game groups based on rules (identification with
the game); (3) to organize among themselves (social interaction),
(4) to show critical, intellectual, strategic attitudes and behaviors;
(5) to demonstrate their social, cultural and political stance (intera-
ction between the game and the world); and lastly, through active
virtual in-game communities, (6) to encourage the players as active
subjects to engage in movements aimed at creating a hew resis-
tance and counter-hegemony (offline activism). However, players
who play MMOGs do not engage in any activity unless there is an

1 Bu makale, yazarin Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde hazirladigi
“Dijital Oyunlar, Dijital Oyuncular: Karsi Hegemonya Pratikleri ve Sosyal Etkilesim”
baslikli doktora tezinden dretilmistir.
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interference in the “space” that they see it as their public space. Consequently,
being in a passive state as long as players are not intervened can be considered
as a weakening factor in the context of resistance movements and counter-he-
gemony.

keywords: Digital games, hegemony, counter-hegemony, massively mul-
tiplayer online games, online activism

Résumé

Jeux en ligne massivement multijoueur comme moyen potentiel de
construction de sphéres contre-hégémoniques

Cette étude, qui vise a révéler si les jeux en ligne massivement multijoueur
sont efficaces pour créer un nouveau champ de résistance et de contre-hégé-
monie, questionne si les jeux rendent les joueurs des individus passifs et apoli-
tiques. L'étude fait recours aux joueurs eux-mémes afin de savoir si les jeux en
ligne les encouragent a s’organiser, a développer leurs propres pratiques cultu-
relles, a créer leurs propres champs de résistance et de contre-hégémonie ;
s'ils leur donnent la possibilité de prendre une position politique. Pour ce faire,
une enquéte en ligne est menée avec la participation de 493 personnes et les
données obtenues ont été évaluées selon ces quatre titres susmentionnés. A la
suite des analyses statistiques, il a été conclu que les jeux en ligne massivement
multijoueur encouragent les joueurs a développer leurs propres pratiques cultu-
relles (identification avec le groupe) ; a coexister au sein des groupes de jeu sur
la base des regles (identification avec le jeu) ; a s’organiser entre eux (interaction
sociale) ; a montrer leurs attitudes et comportements critiques, intellectuels et
Stratégiques | @ montrer leurs prises de position sociale, culturelle et politique
(interaction entre le jeu et le monde réel) ; a s'impliquer dans des mouvements
visant a créer une nouvelle résistance et une contre-hégémonie (activisme hors
ligne) a travers des communautés virtuelles établies dans les jeux, en tant que
des sujets actifs. Cependant, les joueurs qui jouent aux jeux en ligne massive-
ment multijoueur ne s’engagent dans aucune activité a moins qu'il y ait une
intervention dans « ['espace » qu'ils considerent comme leur espace public. Le
fait qu'ils restent passifs, a moins que leurs espaces ne soient perturbés, peut
étre considéré comme un facteur d’affaiblissement dans le contexte des mouve-
ments de résistance et de contre-hégémonie.

mots-clés: Jeux numériques, hégémonie, contre-hégémonie, jeux en
ligne massivement multijoueur, activisme en ligne
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0z

Devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi oyunlarin (Massively Multiplayer Online
Game - MMOG) yeni bir direnis ve karsi-hegemonya alani olusturmayi saglamada
etkili olup olmadigini ortaya koymayi amaclayan bu calisma, oyunlarin oyuncula-
i pasif ve apolitik bireyler haline getirip getirmedigini sorgulamaktadir. Calisma
kapsaminda, ¢evrimigi oyunlarin oyunculari organize olmaya, kendi kliltlirel pratik-
lerini gelistirmeye, kendi direnis ve karsi-hegemonya alanlarini yaratmaya tesvik
edip etmedigi; ayrica onlara belli bir politik durus sergileme firsati verip verme-
digi MMOG oynayanlar araciligiyla analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda 493
oyuncuya ¢evrimici anket uygulanmis, yanitlarindan elde edilen veriler bu dért
cercevede degerlendiriimistir. Yapilan istatistiksel analizler neticesinde, MMOG
oyunlarin oyunculari kendi kiiltlirel pratiklerini gelistirmeye (grupla ézdeslesme),
oyun gruplari icinde kurallar temelinde bir arada var olmaya (oyunla é6zdeslesme),
kendi aralarinda drgtitlenmeye (sosyal etkilesim), elestirel, diislinsel, stratejik tu-
tum ve davranis gésterebilme yetilerini ortaya koymaya, kendi sosyal, kdiltiirel
ve siyasal duruslarini gbstermeye tesvik etmeye (oyun ve gercek diinya arasin-
daki etkilesim); oyunlarda kurulan sanal topluluklar araciligiyla aktif 6zneler olarak
yeni bir direnis ve karsi hegemonya yaratmaya yonelik hareketlere dahil olmalarini
(cevrimdisi aktivizm) saglamaya tesvik ettigi sonucuna ulasiimistir. Bununla birlik-
te cok oyunculu ¢evrimici oyun oynayan oyuncular, kendi kamusal alanlari olarak
gordlikleri “alana” bir miidahale s6z konusu olmadigi stirece herhangi bir faaliyet-
te bulunmazlar. Kendi alanlarina miidahale edilmedigi siirece pasif bir durumda
olmalari bu noktada, direnis ve karsi hegemonya hareketleri baglaminda zayiflatici
bir unsur olarak degerlendirilebilir.

anahtar kelimeler: Dijital oyunlar, hegemonya, karsi hegemonya, devasa
¢cok oyunculu ¢evrimici oyunlar, ¢evrimici aktivizm
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Giris

1970'lerin baslarindan itibaren giderek daha ¢ok ragbet goren dijital oyun-
lar, glinimuUzde teknolojinin sagladigli simUltane deneyimler, etkilesimlilik ve
simUlasyonla birlikte iletisim bilimleri agisindan lzerinde 6nemle durulmasi, dik-
katle analiz edilmesi ve kiltlrel Gneminin inkar edilemeyecedi bir konu olarak
karsimiza gikmaktadir. Dijital oyunlarla ilgili yapilan galismalar oyun sektort ve
ekonomisi, oyunlarin olumsuz 6nyargl ve tutumlara etkisi, gocuk ve genglerin
kUltarindn bir pargasi olarak oyunlar, dijital oyunlarin egitime katkisi gibi konu-
larda 6ne c¢ikmaktadir. Ozellikle yaygin olan inanis bu tiir oyunlarin, oyunculari
pasif bireyler haline getirdigi yoninde oldugu igin, bu perspektiften yola ¢gikan
pek gok calisma bulunmaktadir. Bununla birlikte gegtigimiz yillarda gergeklesen
gesitli toplumsal olaylar nedeniyle dijital oyunlar, gencler igin kamusal biling Uze-
rinde politika glindemi ve kamuoyunda geleneksel medyadan daha 6nemli bir
hale gelmistir (Bevc, 2007, s. 25).

Bu calisma elestirel medya okuryazarligi anlayisindan hareketle, dijital oyun
oynayanlarin yaygin kaninin aksine yeni iletisim teknolojilerinin “kurbanlan” degil,
gercek yasam ile sanal oyun diinyasini bir arada ve etkilesimli olarak strdlren ak-
tif bireyler olduklarini savunmaktadir. Ozellikle MMOG'ler? tim yas gruplarindan
kadin ve erkek oyuncular tarafindan oynanmakta, koordine olmus gruplar tarafin-
dan yalnizca ekranda gdziken birtakim gorintdlerle basitge oyun oynanmasindan
cok daha dteye gitmektedir. Bu tlr oyunlar esasinda bireylerin etkilesim halinde
olduklari ve bu etkilesimi hissettikleri sanal dtnyalardir. Dolayisiyla dncelikle diji-
tal oyunlarin, bu calisma 6zelinde de MMOG'lerin oynanis yapisi ve kurallarinin,
yukarida bahsedilen etkilesimi nasil tetikledigine bakilimis; kuramsal ¢cergeve “he-
gemonya ve karsi hegemonya” kavramlari Uzerine temellendirilmistir. Nitekim
hegemonik zincirin kirilma noktalari, salt ekonomik indirgemecilikle Gretim iliskile-
ri ve glgcleri arasindaki karsitlik acisindan degil, geliskilerin en gok biriktigi egilim
ve kultlrel karsi ¢ikislarin toplandigi gruplar agisindan ele alinmalidir (Laclau ve
Mouffe, 2008, s. 106).

Toplum genelinde yaygin olan, yeni jenerasyonun “apolitik” oldugu ve tim
zamanlarini, onlari toplumsal olaylar karsisinda bilingsiz ve farkindaligi olmayan bi-
reyler haline getiren dijital oyunlari oynayarak gecirdikleri inanisidir. Ozellikle dijital
oyunlarin, oyuncular Gzerindeki psikolojik etkileri Gzerine yapilan gesitli arastirma
ve calismalar bu inanisi pekistirmektedir. Fakat son yillarda yasanan bazi toplum-
sal hareketlerde, dijital oyun oynayanlar gesitli protestolarda yer almis; sokak du-
varlarina oynadiklari oyunlardan esinlendikleri sloganlari yazmis; seslerini oyun
esnasinda kullandiklari jargon araciligiyla duyurmaya calismislardir. Dolayisiyla bu
galisma cevrimigi dijital oyunlarin, oyuncularin hayatina nasil entegre oldugunu
anlamaya galismaktadir, ginkd oyunlar araciligiyla yaratilan alt kltlrler, oyun top-
luluklari ya da sanal cemaatlerin toplumsal olaylarda nasil bir dinamik igerisinde
oldugu ve mevcut hegemonyaya karsi oyunculari siyasi anlamda etkinlestirmeye

2 Devasa Cok Oyunculu Cevrimici Oyunlar
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katkisi (Fromme, 2003), yeni medya teknolojileri baglamindaki yeni toplumsal ha-
reketlerin anlasilmasi bakimindan énemlidir.

Hegemonya ve Karsi Hegemonya

Gramsci, hegemonvyayi, ulusal nitelikteki isteklerin digimlendigi bir kav-
ram olarak, bir toplumsal sinifin diger bir sosyal sinif Gzerindeki hakimiyetini, ken-
di diinya gortisinU ve ideolojisini, zor kullanarak ya da ikna yoluyla empoze etme
yetenegi olarak tanimlamaktadir (Gramsci, 2011). Hegemonya, devletin ve eko-
nominin farkli katmanlarinda karmasik, celiskili ve beklenmedik bir sekilde ortaya
ctkan sivil toplum gibi kuvvet birliklerini ve kilise, ticari birlikler, okul ve aile vb.
sosyal kurumlari icermektedir; ¢inkd hegemonya tahakkim altindaki gruplarin
fikir ve kiltir alaninda da yonetilmesi demektir. Nitekim Klimecki ve Willmott
(2011, s. 131)'a gore hegemonya icin yapilan micadele denilince, Marksizm'deki
“siniflarin savasi” anlayisi yerini “kiltlrel savas”a birakmaktadir.

Hegemonyanin egemen ideolojisine karsl olan gruplarin ideolojileri onlari
orgutlemekte ve onlarin harekete gececekleri, mevcut durumlarinin bilincine erip
mUcadele edecekleri zemini hazirlamaktadir (Gramsci, 2007, s. 82). Toplumdaki
marjinallestirilmis gruplarin, hegemonik kurumlara karsi verdigi toplumsal miica-
deleler ve karsI hareketler, daha 6zgur, demokratik ve esitlik¢i bir toplum yapisina
dogru ilerleyisin potansiyelini yaratacak sekilde, toplumsal karsitliklarin genis alanla-
ra yayllmasini ifade etmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta Gramsci'nin
hegemonya anlayisinin, iktidar disinda kalan siniflara belli bir direnis alani vermesidir
(Barrett, 2004, s. 80), ¢link( ona gdre ideoloji, insanlarin kendi kosullarinin farkinda
oldugu, bu kosullar sorguladigi ve micadele ettigi, bir diger ifade ile karsi-hege-
monya olusturmaya calistigi bir alani temsil etmektedir. Esasen ayni toplum ige-
risinde yonetilenlerle yonetenler arasinda bdlinmeler olmasi kaginilmaz olduguna
gore, yonetici sinif higbir karsit goriisin éne gikmasina imkan vermeyecek ilkelerin
belirlenmesi igin ¢cabalamaktadir. Fakat Gramsci (2007, s. 233)"ye goére bu bir “ya-
nilma”“dir, ¢lnkd yonetici sinif tarafindan bir kere bir grubun baghligr saglandi mi,
itaatin otomatik olacagi ve slrdUrilecegi varsayllmaktadir. Oysa tam bir ideolojik
hegemonya nadiren gergeklesebilir ve gergeklestiginde de asla “tam” olamaz; ¢lin-
ki hegemonya stabil ve degistirilemez degildir. Storey (2009, s. 81) de hegemon-
yanin yukaridan asagiya dogru bir glic uygulanmasi durumu degil, egemen sinif ve
toplumdaki diger alt gruplar arasindaki muzakerenin bir sonucu oldugunu ve biinye-
sinde mutlaka direnisi barindirdigini vurgulayarak bu gortsi desteklemektedir. He-
gemonya iktidara sahip olanlar ve digerleri arasinda bir micadele alanidir ve toplum
icindeki bazi gruplar hegemonyaya karsi durmaya calismakta ve toplum igerisinde
bazi karsi-hegemonya yapilanmalari olusmaktadir (Castells, 2012, s. 14). Laclau ve
Mouffe (2008, s. 103)'a gore bu bir “hegemonik yeniden dizenleme zeminidir” ve
politik pratiklerin demokratik anlamda derinlesmesi ve gelismesi igin bir potansiyel
tasimaktadir. Bu noktada ayri toplumsal gruplarin, ayni tirden olma, kendi bilincine
erme ve orgltlenme potansiyellerini fark etme durumu sdz konusu olur. Bir grup,
baska bir grupla dayanisma halinde olmasi gerektigini hisseder.
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Karsi Hegemonya ve Dijital Aktivizm

Internet ve yeni iletisim teknolojileri, bireylerin politik ve sivil aktivitelere dahil
olabilmeleri igin yeni yollar agmistir (Chadha vd., 2012, s. 391). “Politik Cevrimigi
Kullanicilar” olarak adlandirilan bu bireyler (Smith, 2011, s. 2), toplumsal olaylar,
siyaset vs. ile ilgili haberleri ve giindemi takip etmek ve diger bireylerle tartismak
icin ¢cevrimigi olurlar. Bu nedenle Papacharissi (2009, s. 29)'a gore “yeni iletisim
teknolojileri sivil eylemin yeniden kesfedilebilecegi araclar konumundadir”.

Castells (2012)'in kitlesel 6z-iletisim olarak kavramsallastirdigi gevrimici ile-
tisim hem bireyselligi hem de kolektifligi icermektedir. Bilgisayar basinda zaman
geciren bireylerle ilgili yaygin kaninin aksine “bu vatandaslar tek baslarina olma-
larina ragmen asla yalniz ya da izole edilmis degildirler”. Yeni iletisim teknolojileri
beraberinde yeni toplumsallasma tarzlarini da getirmektedir. Bakardjieva (2003,
s. 291)'nin “hareketsiz toplumsallasma” kavramsallastirmasi da dijital aktivizmin
kolektif bir eylem oldugu gergegini vurgulamaktadir. Fleissner ve Romano (2007,
s. 81)"ya gore dijital aktivizm kolektif bir eylem olmasinin yaninda ayrica, topluluk-
larin tepkilerini ve elestiri kuvvetlerini de giglendirmektedir.

Dijital aktivizmin teknik alt yapisi dijital aga ve bilgiyi iletmeye yarayan dijital
kodlari kullanan bir grup birbiriyle baglantili araca dayanmaktadir. Joyce (2010, s.
2)'a gore bu sayede cok sayida sivil vatandas birbiriyle kolayca baglanti kurabil-
diginde, birbirlerine ¢esitli igerikleri gdnderebildiklerinde ya da alabildiklerinde ve
farkli hareketlenme ve 6rgltlenmeleri koordine edebildiklerinde, etkili politik ha-
reketler yaratma firsatina sahip olmaktadirlar. Bu durum da beraberinde dijital de-
mokrasi, dijital mtdahale ve karsi hegemonya hareketleri igin bir alan olusturma
potansiyelini getirmektedir (Downey ve Fenton, 2003, s. 199). Bu yeni kamusal
alan eglence, sohbet, film vs. izleme, muzik dinleme vb. gibi bos zaman etkinlik-
lerinin yaninda, muhalif ya da alternatif gérUslerin, tartismalarin da yapilabildigi ve
karsit kUltUrlere yer agabilen bir karsit kamusal alan olma 6zelligi de tasimaktadir.
Dolayisiyla kamusal alan artik salt iktidar sahiplerinin elinde degil, sivil toplumun
da kendisine ait, s6z sahibi olabilecegdi bir alandir (Habermas, 1991, s. 24). Kamu-
sal otoritenin siyasal ve finansal sermayesine karsi, sembolik sermaye ile kendini
gOsteren bu karsit gruplar hak iddia ettikleri kamusal alani, iktidar yapilarina karsi
savunmakta, bdylece bu gruplarin mesru taleplerini sergiledikleri bir karsi direnis
alani olusmaktadir (Bourdieu, 1998, s. 47). Karsit kamusal alan ve siyasal katilim
arasindaki bu pozitif iliski demokrasiyi giclendirmektedir (Chadha vd, 2012, s.
392). Artik her gesit aktivistin ag araciliglyla cografi, ulusal, irksal ve hatta ideolojik
farkliliklara ragmen 6rglUtlenme 6zgUrligad ve olanagri bulunmaktadir (Rushkoff,
2003, s. 53). Bu sayede yeni iletisim araglari, “dogrudan harekete gegme” ya da
sinirlari gevrimigi ortamin disina tasan topluluklar olusturmak igin insanlari mobili-
ze etme gibi karsit kamularin daha geleneksel eylemlerine de aracilik etmektedir
(Mouffe, 2000, s. 750-755).
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Devasa Cok Oyunculu Cevrimici Oyun Gruplarinin Alt Kaltiiri

MMOG'ler Steinkuhler (2004) tarafindan “bireylerin kendi yarattiklari dijital
karakterler ya da “avatarlar” araciligiyla, yalnizca oyunun yazilimiyla degil, diger
oyuncularin avatarlariyla da etkilesim halinde olmalarina da olanak saglayan”, yik-
sek grafikli iki ya da (¢ boyutlu gevrimigi dijital oyunlar olarak tanimlamaktadir. Bu
tUr oyunlarin diger dijital oyunlardan en blyUk farki, yalnizca oyun ve oyuncu ara-
sindaki iliski ile sinirli kalmamasi, diger oyuncularla da iliski kurulmasina ve aktif
katilma olanak saglamasidir. Birden fazla oyuncunun ayni anda oyun araylzinde
bulunmasi sosyal etkilesimi ve iletisim kurmaya yoénelik hareketleri arttirmaktadir.

Yee (2006, s. 309)'ye gore MMOG'lerin bu kadar ragbet gérmesi ve din-
ya genelinde milyonlarca kisi tarafindan oynanmasinin temel sebeplerinden biri
oyunculari farkli tirde motivasyonlarla cezbetmesidir. Bu motivasyon kaynaklarin-
dan biri olan rekabet de basariyl motivasyon kaynagi olarak géren oyuncular igin
digerlerine meydan okuma, provokasyon ve hegemonya kapsaminda degerlen-
dirilmektedir —ki bu ¢alismanin odak noktasi hegemonya olmasi nedeniyle basari
icin motivasyon kaynagi olarak ayri bir 6nem tasimaktadir. Buradaki hegemonya
rekabet ortami nedeniyle bir diger takim vs. Gzerinde kurulacak bir hegemonyaya
isaret etmekle birlikte, gercek dinya ve oyun dinyasi arasindaki etkilesimin daha
acik bir sekilde ortaya konulmasi bakimindan alti gizilmesi gereken bir bilesendir.

Oyunu oynama esnasinda ya da grupla etkilesim araciligiyla edinilen kdlttr,
zaman igerisinde grup Uyelerinin oyunla ve oyun grubuyla 6zdeslesmelerine bu
sayede kimliklenme stirecine girmelerine neden olmaktadir. Hemminger (2009,
s. 142)'ye gore MMOG oynamak oyunculara, toplumdaki hayal kirikliklari ve ras-
yonellikle basa gikmada alternatif bir yol olmaktadir. Bunun yani sira oyuncular
icin bir anlamlar diinyasi Gretmek ve ahlaki sistemi yapilandirmasi gibi islevleri de
vardir. Ayrica ginimuz dinyasinda risk toplumlarinda kimlik sorunuyla bas etme
imkani da vermektedir, zira bu tlr oyunlar oyuncularin kendi kdlttrleri dahilinde
asla olamayacaklari rolleri bidrtinmelerine izin vermektedir. Bu anlamli etkilesim,
genel olarak toplumda asosyal olarak gorilen ve bazi durumlarda toplumdan dis-
lanan oyun oynayan insanlardan, kamusal alanla iliskili ve toplumun geri kalaniyla
bUtlnlesmis yeni bir alanin olusmasini saglamaktadir. Gergek hayat ortamlari ile
sanal ortamlarin bitlnlesmesi, ¢cevrimicgi ortamlarin kiltdrel éneminin biyime-
siyle sonuglanmaktadir, glinkd gevrimici ortamlarda kurulan iletisim giderek daha
fazla glndelik hayatin arasina sizmaktadir. Béylece sanal ortam kamusal alana
doénlismektedir. Oyuncular bir kamusal alan olarak oyun ortaminin kendi kaltdrU-
nU bigimlendirirken, gergek diinyaya ait ¢esitli kurallari modifiye ederken, kendine
ait yeni bir dil yaratirken, kdltirel ve toplumsal sinirlar boyunca birtakim artefakt-
lar yarattigini dne strmektedirler. Dolayisiyla bir kimlik yapilanmasi ortami olarak
oyun kUltlrQ, sanal ve gercek diinya arasindaki ayrima odaklanma sorusunu da
beraberinde getirmektedir.
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Tipki sosyal medya platformlari gibi ¢evrimici oyunlar da 7/24 aktif olan bir
enformasyon agi durumundadir. Geleneksel medya temsili iken, yeni medyanin
igerisinde tanimlanan gevrimici oyunlar similasyona dayalidir. Simtlasyona dayali
bir kitle medyasinin bilissel sonuglarindan en dnemlisi merkezilesmemis dislnce
yapisini desteklemesidir (Frasca, 2003). Bu nedenle ¢evrimigi oyunlar tipki inter-
net temelli ag toplumlari gibi kendi mantigi ve bilesenleri yardimiyla kendi kendine
orgUtlenen (self-organization) bir sistemdir. Kendi mantigi ve amaclari vardir; basit
Ogelere indirgenemez, ¢lnkl sistemin 6geleri arasindaki etkilesimlerden ortaya ¢i-
kar. Bundan dolayi kendini olusturan 6gelerden daha fazlasidir (Fuchs, 2008, s. 11).

Kendi kendine érgltlenen sistemler olarak gevrimici oyun topluluklari, kendi
igsel kosullarindan ve iginde bulunduklar gevrenin kosullarindan etkilenmektedir.
Bunun disinda ¢evrimigi oyun topluluklari blinyesinde sineriji, yenilik, kendisini olus-
turan pargalara indirgenemezlik, 6ngorilemezlik, uyum ve korelasyonu barindir-
maktadir (Fuchs, 2008, s. 14-15). MMOG oyun yapisi oyunculari gogunlukla oyun-
daki gorevleri tamamlamak igin is birligi yapmaya ve sosyallesmeye zorlar. Buna ek
olarak internet, ¢evrimigi oyun topluluklarina dtstncelerini, degerlerini ve bilgileri
paylasabilmeleri igcin muazzam bir altyapi sunmakta ve dolayisiyla uluslararasi gev-
rimici oyuncu hareketliliklerine olanak tanimaktadir (Hemminger, 2009, s. 19).

Toplum genelinde yaygin olan inanis bilgisayar basinda ¢ok zaman gegi-
ren bireylerin asosyal ve apolitik oldugu yonindedir. Oysa MMOG topluluklarinda
Uretilen sosyal sermaye g6z ardi edilemez bir gercekliktir ve Hemminger (2009, s.
53)'e gore oyunlarin “sihirli dinyasina” kendini kaptiran oyuncularin gergeklikten
kagtiklari ve oyunlarin giindelik hayatta hicbir ise yaramadigi varsayimlari yeniden
gbzden gegirilmelidir. Burada sorulmasi gereken soru, “gevrimici ortamlarda gok
fazla zaman geciren bireylerin, glndelik yasamlarinda bu kadar apolitik, pasif ve
asosyal gorlltrken, herhangi bir toplumsal harekette nasil bu kadar aktif; politik,
toplumsal ve ekonomik olaylar konusunda bilgilenmis olduklari ve bu konularda
gevrimici ortamlarda nasil olup da bu kadar hizli bir sekilde ortak duyu gelistirdikle-
ridir” (Hemminger, 2009, s. 53). Schudson (1998)'un ortaya koydugu “Monitoryal
Vatandas®” tam da bu noktayl anlamakta oldukca yardimci bir kavramsallastir-
madir. Schudson (1998, s. 311)'a gére monitdryal vatandaslar okumaktan ziyade
tararlar (scan); bilginin dolanimda oldugu ¢evreyi gbzlemlerler. Bu sayede c¢esitli
sorunlara karsl tetikte olmakta ve gok farkli yollarla o sorunlar etrafinda “seferber
olmaktadirlar”. Monitoryal vatandaslar proaktif olmaktan ziyade “savunmaci”dir-
lar. Politik, ekonomik ve sosyal olaylari “taramakta”, gdzden gecirmektedirler.
Disaridan bakildiginda “pasif” gérllen bu bireyler gerektigi takdirde eylem igin ha-
rekete gegmektedirler. Monitoryal davranisi harekete gegiren, medya tarafindan
sunulan “bilgi bombardimanini” yénetme ve vatandaslik gorevlerini az da olsa
yerine getirme ihtiyacidir. Geleneksel medya, siyasal gevreyi tarayan ve gerekti-
dinde mobilize olabilen cagdas monitoryal vatandasa bilgiye ve iletisime erisimde
3 Michael Schudson (1998)'un “The Good Citizen” adl kitabinda ortaya koydugu “Monitorial Ci-

tizen” (Monitdryal Vatandas) okumaktan ziyade ekrani tarayan (scan); bilginin dolanimda oldugu

gevreyi gozlemleyen ve gerektiginde belli bir sorun etrafinda seferber olan ¢ vatandas tirinden
biridir. Bu kavramdaki monitér bilgisayar ve/veya televizyon ekranina génderme yapmaktadir.
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sinirl ve yapilandiriimis firsatlar ve hareket tarzi sunarken, internet araciligiyla ku-
rulan iletisim bireylere forumlar araciligiyla disdncelerini acikga ifade etme ola-
nagl sunmaktadir (Papacharissi, 2009, s. 37-38). Monitdryal davranis oyuncularin
glndelik hayatta pasif, apolitik bireyler gibi bir durus sergilerken, herhangi bir top-
lumsal olay karsisinda érgUtlenip, faaliyete gegtiklerini agiklayan bir yaklasimdir.

Arastirmanin Yontemi

Cevrimici oyunlarin, oyunculari pasiflestirmekten ziyade, onlari kendi kl-
tUrel pratiklerini gelistirmeye, kendi aralarinda orgltlenme ve direnis alanlarini
olusturmaya ve sosyal, siyasal, ekonomik, giincel olaylarda kendi duruslarini gds-
termeye tesvik edip etmediginin ve oyunlarda kurulan sanal topluluklar araciligiyla
mubhalif hareketlere dahil olup, karsi hegemonya yaratmaya ydnelik hareketlerde
aktif 6zneler olup olmadiklarinin ortaya konulmasi bu ¢alismanin temel amacidir.
Bu galismanin temel varsayimi “devasa ¢ok oyunculu gevrimigi oyunlar, gevrimici
oyuncu topluluklarina yeni bir direnis ve kars-hegemonya alani saglamaktadir”
seklindedir ve galisma bu varsayimdan yola ¢ikarak yUrGtilmus; gevrimigi oyun
oynamanin gergek dinyadaki direnis hareketlerine etkisini ortaya koyma amagli
olarak dort adet boyut belirlenmis; arastirma sorusu ve hipotezler bu boyutlar
baglaminda olusturulmustur:

Birinci Boyut - Kimliklenme Sdreci: Huizinga (1980, s. 11) oyunlarin etkilerinin
yalnizca oyunun oynandigi fiziksel ortamda kalmadigini, ayni zamanda oyuna katilan-
larin gesitli fikirleri ve degerleri deneyimleyebildigi bilissel bir yapilanma slreci oldu-
gunu vurgulamaktadir. MMOG oynamanin sivil karakteristikleri, oyuncularin oyun
oynarken de sivil deneyimlere sahip olmalarini saglamaktadir. Bir oyuna katilmak, di-
ger oyuncularin kendi hareketlerine ne tepki verecegini 6ngérmeyi gerektirmektedir.
Nihayetinde oyuncular, oyun grubu igerisinde genel ve yaygin perspektifleri igselles-
tirmelerini saglayan bir sekilde diger oyuncularin bakis agilarini anlama yetenegine
sahip olmaktadirlar. Yani bir grup ya da toplulukla 6zdeslesmektedirler. Van Looy vd.
(2010, s. 128) gore MMOG'ler, oyuncularin kendi kimliklerini sosyal bir baglamda
tecrlibe etmelerine izin vermesi, ¢evrimici oyunlarin 6zdeslesme boyutuyla yakin-
dan ilgilidir. Boylece ¢ok oyunculu gevrimici oyun, oyunculara grup 6zdeslesmesi ve
oyun (topluluk) 6zdeslesmesinin yolunu agmaktadir. Ortak arkadas etkilesimleri chat
(sohbet) yapmanin yaninda “buffing” yani takim arkadasini pohpohlama ve “gaza”
getirme, “kill assisting” yani gruptan baska bir oyuncuya, karsilik beklemeksizin rakibi
yok etmesinde yardimci olmak ve daha zayif bir karaktere tehlikeli bir bolgede eslik
etmek bunlar arasinda sayilabilir. Oyun Uyeleri arasindaki bir chat (sohbet) kanali bu
tdr hareketlilikleri organize etme ve karsi takima karsi miicadele etmede ve gorevin
sonunda ganimetin paylasilmasi konusunda dlzenleme yapmakta kullaniimaktadir.
Cok daha fazla sayida oyuncu igceren daha blyik mucadelelerde ise oyuncularin bag-
lantida olduklar “raid chat (sohbet) kanallar” olusturulmaktadir. TUm bu sayilan oyun
etkilesimleri oyunun yalnizca oyuncularin avatarlarl arasinda gergeklesip bitmesinin
onlne gegmekte, oyunun yapisi oyuncularin “oyunla 6zdeslesme” strecini etkileyip,
oyunun disina tasmasina izin vermektedir. Buna goére;
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Hipotez 1: MMOG'lerin oyun yapisi ve oyun esnasindaki buffing, kill as-
sisting, eslik etme gibi etkilesimler “oyunla 6zdeslesme"yi pozitif yonde etkile-
mektedir.

Ikinci Boyut — Sosyal Etkilesim: MMOG'lerin oyun yapisi, oyundaki pek cok
goOrevi tamamlamak igin oyunculari is birligi yapmaya (bu sayede de sosyallesme-
ye) zorlamaktadir. Dolayisiyla MMOG'ler, oyuncularin kisisel profillerini olusturup,
diger oyuncularla da etkilesime girdikleri bir sosyallesme platformudur. MMOG,
oyunculari arkadaslik sistemi, tartisma forumu, ortak ilgi gruplari vb. gibi ag aracili-
g ile kurulan iletisimle birbirlerine baglamaktadir. Farkl alt sistemlerden olusmasi,
topluluklarin tartisma forumlari ya da ortak ilgi gruplar formunda 6rgttlenmeleri-
ne olanak saglamaktadir. Bununla birlikte devasa gok oyunculu gevrimigi oyunlar,
birbirinden fiziksel olarak uzak olan oyuncularin siberalanda konumlandirarak olus-
turdugu ve akabinde sanal topluluklar haline donlstigU, bu nedenle kendi uzami-
ni yaratan bir sistemdir. Oyun sisteminin sagladigi bu fonksiyon beraberinde, mail
sistemleri, bllten génderim sistemleri ve hatta ¢evrimigi olan insanlarin listesi
araciligiyla gercek diinyada da topluluga dahil olmayi getirmektedir. Buna goére;

Hipotez 2: MMOG oynamak ile oyuncular arasindaki sosyal etkilesim ara-
sinda pozitif bir iliski vardir.

Uciincti Boyut — Oyun Toplulugu ve Gergek Diinyadaki Topluluk Arasin-
daki Iliski: Oyuncularin sosyal ve topluluga dair etkilesimleri, takimlar icerisinde
bulunabilen sosyal aglar gibi yapisal birtakim ozellikleri insa etmektedir ve oyun-
cularin uzun dénemli arkadasliklar ve takim-grup igi iliskileri muhafaza etmelerini
saglamaktadir (Kiklich, 2007, s. 14). Oyunlarin etrafinda ortaya ¢ikan gevrimigi
oyun topluluklari tesvik edici bir topluluk olarak islev gormekte, Uyeleri kimlikler,
degerler ve pratiklere baglamaktadir. Tim bunlar sonucunda MMOG oynamak,
potansiyel olarak farkli ve daha anlamli sosyal etkilesimlere yol agmakta ve boyle-
ce bir “oyun toplulugu” olusumu igin firsat yaratmaktadir. Buna gore;

Hipotez 3a: Takim ve genel sohbet vs. araciligiyla kurulan sosyal etkilesim
ile oyun toplulugu olusumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 3b: Oyun topluluguyla gUgcli bir sekilde 6zdeslesen oyuncularin
diger oyuncularla uzun dénemli anlamli iliskiler kurmak, sohbet etmek ve onlara
yardim etmek igin daha gUglU arzulari ve ilgileri vardir.

MMOG araciligiyla kurulan iletisim bireylere, topluluklar, bloglari, forumlar
vb. araciligiyla yUrattikleri etkilesimleri, karsilikli bilgi alisverisi, siyasal ve ekono-
mik tartismalari hakkinda gergek diinyada da mobilize olma firsati yaratmaktadir.
Sanal oyun topluluklari uzamsal olarak sabit olmayan ve teknoloji aracili devamli
iletisimin sosyal ortamlari, alanlaridir. Bu ortam ve alanda gerceklesen bulusma-
larda, anlamlar ve yorumlar, belli bir dlglide ortak anlam ya da yorumlar ortaya
cikana kadar tartisilmaktadir. Oyunlar oynanirken baslayan kimlik insa streci — ki
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bu kimlikler gevrimdisi hayat Uzerine temellenmekte ve onunla baglantili olmak-
tadir- strekli degisen gevrimici eylemlerle devam etmekte ve geri bildirimleri cev-
rimdisi diinyaya olmaktadir.

Oyunun senaryosu ve karakterleri/avatarlari oyuncularin oyun toplulugunun
bir Uyesi olmasi ve gergek diinyada da birlikte mUicadele etmeleri yoninde onla-
ri cesaretlendirmektedir. Bundan dolayi birlikte herhangi bir seye karsi bir araya
gelme yetenegine sahip olmaktadirlar. Ozdeslesme stirecinin oyuncular tizerinde
cok blyUk bir etkisi olmaktadir, ¢linkl oyuncular, oyunda kolektif olarak nasil dav-
raniyorlarsa, gergcek diinyada da ayni sekilde davranmaya, hareket etmeye calis-
maktadirlar. MMOG oynamak oyunla 6zdeslesme stireci yaratmakta ve oyuncu-
lar ayni duyguyu gercek diinyada da hissetme ihtiyaci duymakta, ayni ambiyansi,
tatmini ve topluluk olma hissini aramaktadirlar. MMOG vyapisi, oyunla 6zdesles-
me, takim calismasi ve gdrevleri tamamlamanin oyuncularin gergek dinyadaki
davranislari, sosyal etkilesimleri ve iliskilerinde blyUk bir etkisi olmaktadir. Oyun,
bir anlamlandirma sureci olarak siradan hayatin dtesine gegcmekte ve oyuncularin
bazi konulari/sorunlari izole edilmis olmaktan ¢ikarmalarini saglamaktadir. Bu tirlG
kisisel enformasyon ortamlarinin gelisimi yalnizca ¢evrimigi ortamla sinirli kalma-
makta, sanal ortamlarda bir araya gelen bireyler dizenli olarak “gercek dinya
bulusmalarl” da dlzenlemekte, avatarlarin arkasindaki oyuncular bireysel olarak
da tanismaktadirlar (Deuze, 2007). Buna gore;

Hipotez 3c: MMOG oyun toplulugu Uyesi olan oyuncular blyUk olasilikla
oyun disinda gergek diinyada da bulusmaktadir.

Dordincli Boyut — Cevrimdisi Aktivizm: Oyundaki simultane deneyimler
gercek hayattaki becerilerin kazanilmasinda etkilidir. Oyun esnasinda ¢esitli politi-
kalarla hayatta kalma, savasma vs. yapan oyuncunun gergek hayattaki politika ile
ilgili 6z-yeterligi de gelismis olmaktadir (Bevc, 2007, s. 33).

Cevrimici kanallar konvansiyonel formlardaki politik durusun tamamlayicisi-
dir ve bundan baska bireylerin sivil aktivizmini tesvik eden faktérler durumunda-
dir; ¢inkU bireylere “halkin ruhunu yansitan” ifadeleri kullanabilecekleri bir ortam
saglamaktadir (Shah vd., 2007, s. 677). Bu nedenle oyuncularin oyun topluluklari
araciligiyla toplumsal gergeklige yonelik farkindaliklari artmaktadir. MMOG oyun-
cularin, ¢cevrimici ortamda elde ettikleri gorUsleri, degerleri, bakis agilarini gergek
dlnya yapilarina yansitmalarini ve toplum iginde gig ve iktidar yapilarinin nasil pay-
lasilmasi gerektigini dikkate almalarini saglamaktadir. Boylece oyuncular gercek
dlnyada olan olaylar hakkinda ¢evrimigi oyun toplulugu araciligiyla bilgilenmekte
ve organize olmaktadirlar. Oyun esnasinda tek bir insanin bile bir seyleri degistire-
bileceginin farkina varan oyuncu, kendi bireysel eylemlerinin gergcek diinyada da
bir fark yaratacagina inanmaktadir. Ayrica oyun oynarken simulesivil* eylemlerin,
diger oyunculara yardim ya da kilavuzluk etmenin, takim ydnetme ya da organize
etmenin (sosyal ag gelistirmek icin bir firsat), toplumsal sorunlari grenmenin ve

4 Sivil eylemlerin ¢evrimici ortamda simule edilmesi
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sorunlarla micadele etmenin, sivil ve politik aktivitelere karsi, sivil oyun deneyim-
lerine sinirli olarak maruz kalmaktan daha bUyik bir baglhk ve katihm gdstermeye
etkisi bulunmaktadir. Oyun oynamanin sosyal baglami, oyunla 6zdeslesme slreci
ve oyuncular arasindaki sosyal etkilesimin sivil ve politik katilimla dogrudan iliskisi
bulunmaktadir. Buna gore;

Hipotez 4a: Bir oyun toplulugu Gyesi olmak oyunculara gergek dinyada
organize olma ve protestolara katilma, yardim toplama vb. gibi birlikte hareket
etme potansiyeli saglayabilir.

Cevrimici iletisim bireysel bir ugras muamelesi gérse bile, kolektif bir siner-
jiyi de icermekte ve herhangi bir toplumsal olayda, ¢cevrimdisi iletisim sUregleriyle
eszamanli ilerlemektedir. Bundan dolayl ¢cevrimigi aktivitelerin gesitli toplumsal
eylemlerde, kisilerarasi is birligi ve érgltlenmeyi koordine etmede ¢ok 6nemli
rolU bulunmaktadir. MMOG yapisi, oyuncularin gic ve hiyerarsik yapilanmaya yo-
nelik bakis agilarini da etkilemektedir. Bu nedenle herhangi bir siyasaya muhalif
olup iletisim kurduklarinda, ¢evrimici ortamda oldugu gibi gercek diinyada da di-
renis gosterebilir ve protesto hareketlerine katilabilirler. Buradaki esas nokta gok
oyunculu ¢evrimici oyunlarda zamanlarinin gogunu harcayan bireylerin, nasil olup
da aktif ve siyasal, ekonomik ve toplumsal olaylar hakkinda yeterince bilgilendiril-
mis olabilecekleri ve glindem hakkinda nasil hizli bir Sekilde ortak duyu yarattiklar
sorusudur. Monitdryal davranisa gore sanal bir topluluga Gye olan bireylerin pasif
ve apolitik bir durusu vardir (Schudson (1998, s. 311). Bununla birlikte herhangi
bir toplumsal olay ya da harekete karsi organize olabilmektedirler, ¢linkU onlar
okumamakta; bunun yerine taramakta (scan), gdzlemlemekte ve tartismaktadirlar
ve gerekirse iktidarin siyasalarina karsi mobilize ve organize olmaktadirlar. inter-
netin heterarsik ve merkezi olmayan yapisi sanal topluluklar ve dolayisiyla katim,
yeni toplumsal hareketler ve siber protestolarin olusumu igin gerekli 6n kosullari
saglamaktadir. Buna gore;

Hipotez 4b: MMOG oyun topluluklarinin muhalif olduklar durumlarda karsi
direnis gosterme ve protesto etme potansiyeli vardir.

internet temelli cevrimici kanallar araciligiyla olusan cevrimigi topluluklar,
heterarsik karsit kiltlrleriyle siyaset, ekonomi, kiltir ve din vb. konulara hakim
olduklarindan, toplumdaki egemen yapilarin hegemonyasini yok etme olmasa
bile, sarsma, ona meydan okuma firsati elde eder; “onlarin hikayeleriyle kendi
hikayelerini yer degistirirler”. Benzer sekilde yine gevrimici kanallar, karsit kiltr-
lerin birlik olarak “mevcut gercekligi” teknoloji araciligiyla degistirmeye adamis
“grassroot®”, “kendi isini kendin yap”, “cyberpunk®” hareketlerini ateslemekte-
dir. Farkh topluluklarda gelisen bu tlr sosyal aglar araciligiyla gelistirilen aktivist
hareketlerin etkili olabilmesi, hosnutsuzluklarini ve kendi taleplerini ifade edebil-
meleri ve gérmezden gelinmemeleri igin daha blyuk olgekli hareketlere ihtiyaclari

5 Taban érgttlenmesi
6 Zamaninin gogunu sanal alemde geciren ylksek teknoloji ve dislk gergek yasam tarzini segen birey
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olmaktadir. Dolayisiyla bu ttr hareketler igin farkli topluluklardan ¢evreci, 6grenci,
etnik ve yerli haklari aktivistleri, dini gruplar ve hatta rap, rock, alternatif muzik
dinleyenler, gevrimicgi oyun oynayan vb. insanlar bir araya gelmektedir. Amaclari
mevcut hegemonyaya meydan okumak, karsi hegemonya hareketleri yaratmak-
tir. Bu tlr gruplardan biri olan gevrimici oyun topluluklarinin karsi hegemonya ha-
reketleri yaratmadaki etkisi ve MMOG'lerin oyunculara, karsi hegemonya alani
yapilandirmada sundugu firsat gézden kagirilmamasi ve incelenmesi gereken bir
husus olmaktadir. Buna gore;

Arastirma Sorusu: MMOG'ler karsi hegemonya alani yapilandirmada ve
oyun topluluklarinin aktivizmi karsi hegemonya hareketlerinde etkili midir?

Arastirma yontemi kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciy-
la politik katilim 6lgegi ve modelleme (Gil de Zuhiga vd, 2007; Gil de Zuniga ve
Valenzuela, 2010) ve Bekhtina (2002)'nin “Psychological Research of MUD Ga-
mers” adl galismalarinin yaninda Utz (2000)'un “Social Information Processing in
MUDs: The Development of Friendships in Virtual Worlds"” adli ¢alismasi temel
alinarak bir anket hazirlanmistir. Hazirlanan anket gevrimici anket hizmet alimi ile
ornekleme uygulanmistir.

Arastirma kapsaminda yUrdttlen ¢cevrimici anket toplamda Tirkiye'deki Fa-
cebook Oyun Gruplarinda ve Tirkiye'deki e-spor takimlarinda aktif olan 479.258
kisi ile paylasiimistir. 100.000 ve Ustl sayida evren blyUkliginde, +- 0.05 or-
nekleme hatasi ve p=0.5 ile g=0.5 olmak Uzere 495 kisi ankete katilmistir. Anket
analizleri dncesinde ankete katilanlarin cevaplari genel bir taramadan gegirilmistir.
Yarim birakilan anketlerin verilerin analizi agisindan saglikh sonuglar almaya olum-
suz etkisi olabileceginden dolayi, tim bu anketler analiz disinda birakilmistir. Ana-
lizler SPSS 22 istatistik Paket programi kullanilarak 435 kisiyle yapiimistir.

Ankete katilan oyuncularin grupla 6zdeslesme, sosyal etkilesim ve cev-
rimdisi aktivizm arasindaki iliskiyi hangi degiskenler lzerinden degerlendirdigini
ve bu degiskenlerin kag faktor altinda toplandigini belirlemek amaciyla agimlayici
faktor analizi yapiimistir. Faktor analizinde ve hipotezler gergevesinde belirlenen
sorularin dért boyut altinda toplanmasi beklenmistir. Faktor analizinin yapilabilme-
siicin her ifadeye uygun sayida yanit alinip alinmadigini gérmek Uzere, ayrica yan-
lis kodlama, normalalti ya da normalUstU ifadelerin belirlenebilmesi igin frekans
analizi yapilmistir. Ankette sorulan ilk sorular demografik verilere iliskindir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Yas, Egitim Seviyesi ve Gelir Dagilimi

Yas Egitim seviyesi Aylik ortalama hane geliri

N Gegerli Oran 423 430 373
Kayip Veri 7 0 57

Mean 20,9480 3,2256 4518,6488
Median 20,0000 4,0000 3500,0000
Mode 18,00 4,00 5000,00
Std. Sapma 5,27195 1,08510 4301,59821
Minimum 13,00 1,00 ,00
Maksimum 57,00 6,00 45000,00

Ankete katilan oyuncularin %94'G erkek, %6'sI kadindir. Dijital oyun oy-
nayanlarin blylk cogunlugunun erkek olmasi Cassell ve Jenkins (1998, s. 8)'e
gdre ¢ocuklarin buytme ¢aginda teknoloji ile olan baglantilarinin yogunluguna da-
yanmaktadir. Buna gore kiz gocuklar erkek gocuklarina gore toplumsal cinsiyet
baglaminda bilgisayar teknolojileri ile daha az ilgilenmektedirler. Bununla birlikte
son yillarda kadin oyuncu sayisinda buyuk bir artis gézlemlenmektedir. Yine de
bu galismaya katilan oyuncularin blytk oranda erkek olmasinin, kadin oyuncularin
gevrimigi oyunlar yerine daha ¢ok bireysel oyunlari tercih etmesinden ve MMOG
tarzi oyunlarin kadin oyunculara hitap etmemesinden kaynaklanmakta oldugu
soylenebilir.

Katiimeilarin yaslar, egitim durumlari ve aylik ortalama hane gelirlerini gos-
teren tabloya gore ankete katilanlar arasinda en fazla 18 yas grubu, Universite
dizeyinde egitim ve 5000 TL ortalama hane geliri goriimektedir. Ortalama yas
yaklasik 21 iken, ortalama aylik hane geliri yaklasik 4500 TL civarindadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Oyun Oynama Sikliklar

Frekans Oran Gegerli oran

Gegerli Veri Canim sikildikca 14 3,3 3,3
Glinde 6 saate kadar 145 33,7 34,1
Glinde 6 saatten fazla 50 11,6 11,8
Haftada 3 gline kadar 61 14,2 14,4
Haftada 3 glinden fazla 30 7,0 71
Her gin 125 29,1 29,4
Toplam 425 98,8 100,0

Kayip Veri Sistem 5 1,2

Toplam 430 100,0




lleti-s-im 34« haziran/june/juin 2021 79

Katilimeilar oyun oynama sikliklar sorusuna en fazla “glnde alti saate ka-
dar” (%34,1) ve "her giin” (%29,4) yanitini vermislerdir. Oyunun oynanma sikligi
“her giin” ve “glnden alti saatten fazla” oldugu igin oyuncular arasindaki ileti-
sim daha fazla olmaktadir. Dolayisiyla oyun grubu igerisindeki sosyal etkilesim ve
devaminda kurulan gercek dinya arkadasliklari harcanan zamaninin ¢oklugu ile
desteklenmektedir.

Katilimeilarin gevrimigi oyun oynama bigimi tercihleri soruldugunda en fazla
tercih edilen oynama bigimi “guild meet-ups”lar oldugu gortlmektedir. Guild me-
et-ups’lar, oyun icerisinde belli bir gorevi yerine getirmek igin, belli bir streligine
bir araya gelen takimlardir. Kiguk bir alanda yerel internet baglantisi kapsaminda
Ozellikle internet kafelerde turnuva esnasinda oynama Sekli olan LAN bulusmalar
igin tercih edilme oraninda belli bir kutuplasma bulunmamaktadir. Nitekim inter-
net kafe ya da benzer bir Sekilde kiiguk bir alanda oyun oynamak yerine herkesin
kendi evinin rahatligi ve konforundan ¢evrimici olup bir araya gelmeyi tercih etme-
leri bu durumun agiklamasi olarak goérUlebilir.

Oyun esnasinda en az dizeyde konvansiyonel bulusmalarin tercih edildigi
goriimuUstlr, ¢lnkld bu tlr oyun oynama bigimi genellikle 6zel organizasyonlar-
da kullanilan oynama bigimleridir. Bunun disinda kalan “guild meet ups”, kiguk
gruplar ya da bir-iki oyuncuyla bir araya gelme tercih edilen oynama bigimleridir,
¢unkU bu tlr oyun oynama bigimlerinin sinirlari daha esnektir. Oyuncu bazen cani
sikildiginda ¢evrimigi olup, oyun toplulugundan arkadaslarinin orada olup olmadi-
gina bakmakta ve orada olanlarla “bir mag” atmaktadir. Ortak karar alinarak bir
araya gelinen “guild meet ups”lar disinda, farkli server tercih edip, hi¢c tanimadik-
lari insanlarla oynamayi da tercih edebilmektedirler.

Anket verileri SPSS programinda analiz edilmis ve KMO degeri .94 olarak
tespit edilmistir. Bu deger ile calismanin érneklem buyUkligindn faktoér analizi
icin “mUikemmel” oldugu sonucuna ulasilmistir. Barlett kiresellik testi sonuglari
ise ki-kare (X2 = 17616,348; p<.00) degerinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Buna gore verilerin ¢cok degiskenli normal dagilimdan geldigi ve faktor analizi igin
uygun oldugu gorilmusttr. Genel olarak tim sorularin Cronbach’s Alpha degeri
.976 oldugundan verilerin gtvenilirliginin oldukga ylksek oldugu séylenebilir.
Acimlayici faktér analizinde yapinin kag faktérden olustugunun belirlenmesin-
de yamag birikinti grafigi, Kaiser-Guttmann ilkesi ve faktdrlerin anlamsal bitln-
[GgUne bakiimistir. Agiklanan Toplam Varyans tablosu incelendiginde 6z degeri
1'in Uzerinde olan 11 maddenin yer aldigi ve bu 11 maddenin toplam varyansin
%67.2'sini agikladigr gériimastir. Yamag Birikinti Grafigi incelendiginde ise be-
sinci faktdrden itibaren egim plato yapmaktadir ve diger faktorlerin varyansa yap-
tiklari katkilar hemen hemen aynidir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda faktor sayisi dort olarak belirlendi-
ginden faktor analizi 6zdeger yerine faktor sayisi dort olarak hesaplama tekrar ya-
pilmistir. Ortak Varyans (Communalities) tablosu yeniden incelendiginde verilerin
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anlamliligini zayiflatan ¢ikartma degeri 0.30'un altinda olan ve faktdr yik degerleri
arasindaki fark 0.10'dan kiguk olan toplam dokuz madde ¢ikariimistir.

Tdm elemelerin yapilmasinin ardindan faktor analizinde dort faktor altinda
toplanan 67 maddelik bir dlgek elde edilmistir. 67 maddeden olusan dlgegin Cron-
bach Alfa GUvenilirlik katsayisinin 0.976 oldugu; dolayisiyla dlgegin i¢ tutarhihginin
ylksek oldugu gérilmektedir.

Tablo 3. 67 Maddeden Olusan Olgegin Glivenirlik Sonuglari

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Ba- N of Items
sed on Standardized
ltems
,976 ,976 67

Dort faktortin de toplam gelistirilen 6lgegin toplam varyansi agiklama orani
%57'dir. Tabloda dondurilmis varyans agiklama oranlari arasindaki farkin daha az
sin %16'sini, Gglncl faktordn toplam varyansin % 10'unu, dérdinci faktortn de
yine toplam varyansin %9'unu acikladigi gérilmektedir.

DoéndUrtlmus Faktdr Matrisi (Varimax) analizine sonuglarinda, sorularin al-
diklari faktor yiklerine gore yer aldiklari boyutlara bakildiginda 28 maddenin UgUn-
cl boyut (Oyun-Gergek Dinya Etkilesimi: Cronbach’s Alpha ,969), 22 maddenin
ikinci boyut altinda (Oyunda Sosyal Etkilesim: Cronbach’s Alpha ,938), 10 madde-
nin birinci boyut altinda (Kimliklenme Sireci: Cronbach’s Alpha ,876), yedi mad-
denin ise dordincl boyut altinda (Cevrimdisi Aktivizm: Cronbach’s Alpha ,884)
toplandigi gorilmektedir. Yukarida da gortldligu Gzere boyutlara gore faktorles-
me, analizler yapiilmadan once boyutlar igin belirlenen sorular altinda olmustur.
Ardindan iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin glicinu belirleyen Pearson Ko-
relasyonu Analizi yapiimistir. Analizde 0,70'den blyUk degerler gugla, 0,70-0,30
arasi degerler orta, 0,30'dan klgcUk degerler ise korelasyonlar arasinda zayif bir
iliski oldugunu gdstermektedir. Arastirma sorusu ve hipotezleri dogrultusunda
boyutlar arasindaki iliskinin yénu ve blyukliguinUt 6lgmek Uzere Pearson Korelas-
yon Analizi yapiimistir.
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Tablo 4. Pearson Korelasyonu Tablosu

Oyun gergek Sosyal Kimliklenme | Cevrimdisi
dinya etkilesimi | etkilesim | sureci aktivizm
Oyun gergek Pearson Correlation 1 ,788"" ,504™" 617"
dlnya etkilesim
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 363 318 342 351
Sosyal etkilesim  Pearson Correlation , 788" 1 662" 470"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 318 362 342 349
Kimliklenme Pearson Correlation 604" 662" 1 334"
sureci Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 342 342 399 378
Cevrimdisi Pearson Correlation 6177 4707 334" 1
aktivizm Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 351 349 378 403

** Korelasyon 0.01 dlzeyinde anlamlidir (2-tailed).

Faktorler arasi korelasyon analizinin sonuglarina goére tim Sig. (2-tailed)
degerleri ,000 olarak hesaplanmistir. Bu durum %99 glven araliginda (p<0.01)
faktorler arasinda dogrusal ve pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Faktorler
arasl korelasyon katsayilarinin timu pozitif bir degere sahiptir. Buna goére faktor-
lerden birindeki artisin diger faktérlerde de artisa neden olacagi sdylenebilir. Bu
artisin glclnU belirleyen ise korelasyon katsayilarinin buytkligaddr. Buna gore
Pearson Korelasyonu Tablosu incelendiginde;

- “Sosyal Etkilesim” ve “Oyun ve Gergek Dlnya Arasindaki
Etkilesim” boyutlari arasindaki iliskinin pozitif ve oldukca ylksek
dlzeyde oldugu gorilmektedir (r=0.788, p<0.01).

- "Oyun ve Gergek Dinya Arasindaki Etkilesim” ve “Cevrimdisi
Aktivizm"” boyutlari arasindaki iliskinin de ylUksek dizeyde oldugu
gorilmektedir (r=0.617, p<0.01).

- "Oyun ve Gergek Dinya Arasindaki Etkilesim” ve “Kimliklenme
Sureci” boyutlari arasindaki iliski de gUcli bir iliskidir (r=504, p<0.01).
- "Sosyal Etkilesim” ve “Kimliklenme Slreci” boyutlarn arasindaki
iliski de r=0.662, p<0.01 dlzeyinde anlamlidir.

- Aralarinda en disUlk dlzeyde iliski bulunan boyutlar ise “Cevrimdis|
Aktivizm” ve "Kimliklenme Slreci” arasinda (r=0.334, p<0.01) ve
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“Cevrimdisi Aktivizm"” ve “Sosyal Etkilesim” boyutlar arasindadir
(r=0.470, p<0.01). Bununla birlikte bu dizeyde bir iliski bile boyutlar
arasinda zayif degil, orta dlzeyde bir iliski oldugunu gdstermektedir.
Analiz sonuglari ve galismanin varsayimlarina bakildiginda belirlenen
boyutlarin timandn arasinda pozitif bir iliski oldugu gorilmektedir.

Calismada gelistirilen 6lgcegin betimleyici faktor analizi yapilmis ve faktor
analizi sonuglarina gore faktorlesme istenilen dlizeydedir ve gok ylksek glvenir-
lik katsayisina sahiptir. Faktorlesme hipotezleri dogrulama amagli belirlenen dort
boyut ve o boyutlar igin belirlenen sorular altinda gergeklesmistir. Hipotezlerin
dogrulanip dogrulanmadigini anlama amagli yapilan Pearson Korelasyon Analizi,
boyutlar arasindaki iliskilerin niteligine dair sonuglari vermektedir. Buna gére “Hi-
potez 1" dogrulanmistir: MMOG oyun yapisi ve oyun esnasindaki buffing, kill
assisting, eslik etme gibi etkilesimler “oyunla 6zdeslesme"yi pozitif yénde etkile-
mektedir. “Hipotez 2" dogrulanmistir: MMOG oynamak ile oyuncular arasindaki
sosyal etkilesim arasinda pozitif bir iliski vardir. Guild/takim ve genel sohbet vs.
araciligiyla kurulan sosyal etkilesim ile oyun toplulugu olusumu arasinda pozitif
bir iliski vardir. Oyun topluluguyla glcld bir sekilde dzdeslesen oyuncularin diger
oyuncularla uzun dénemli anlamli iliskiler kurmak, sohbet etmek ve onlara yar-
dim etmek igin daha gugclU arzulan ve ilgileri vardir. MMOG oyun toplulugu Uyesi
olan oyuncular blUytk olasilikla oyun disinda gergek diinyada da bulusmaktadir.
Dolayisiyla “Hipotez 3a, 3b ve 3c¢” dogrulanmistir. Son boyutu ortaya koymak
Uzere dnerilen hipotezler 4a ve 4b dogrulanmistir. Yani; bir oyun toplulugu Gyesi
olmak oyunculara gergek diinyada organize olma ve protestolara katilma, yardim
toplama vb. gibi birlikte hareket etme yetenegi saglamaktadir ve MMOG oyun
topluluklari muhalif olduklari durumlarda blyUk olasilikla iktidar siyasalarina karsi
direnis gostermekte ve protesto etmektedirler.

Pearson Korelasyon Analizi boyutlar arasindaki iliskileri ve arastirma hi-
potezlerinin dogrulanip dogrulanmadigina dair sonuglari vermektedir. Arastirma
basinda hipotezler dogrultusunda tasarlanan ve arastirma sorusunu cevaplamasi
beklenen slire¢ asagidaki sekilde kurgulanmistir:

Sekil 1. Boyutlar Arasindaki Korelasyon Duzeyleri

Oyun ve Gergek

Diinya Arasmdalki
r=0.788 =0.617
Etkilegim
— r=0.662 Oyun Toplulugu 1=0.470
Eimliklenme \—‘ Offline

—* | ArasmdakiSesyal ———*
Siireci Aktivizm
Etkilesim
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Boyutlar arasindaki korelasyon dlzeyleri ve hipotezlerin dogrulanmasi,
galismanin temeli olan arastirma sorusunun da yanitini vermektedir. Buna gore;
MMOG oyunlar karsi hegemonya alani yapilandirmada ve oyun topluluklarinin ak-
tivizmi karsl hegemonya hareketlerinde etkilidir.

Sonug ve Oneriler

Siyasal toplumsallasmada son on yila kadar blytk 6lgclde geleneksel medya
baskinken, artik bu anlamda gengler ve geng yetiskinlerin bilgisayar oyunlarindan
etkilendigi agiktir (Bevc, 2007, s. 26). Bu g¢alismanin ¢ikis noktasi dijital oyun oyna-
yan bireylerin sanilanin aksine, toplumsal duyarliliklari ylksek vatandaslar olduklar
ve gerektiginde kendi bireysel ya da toplumsal ¢ikarlarina karsi olan bir olayda oyun
ici gruplasma kanallari araciligiyla bir araya gelerek seslerini duyuracaklari ve gesitli
toplumsal hareketlere katilacaklari varsayimi olmustur. Dolayisiyla karsi hegemon-
ya hareketleri igin dijital oyun ve bu ¢alisma 6zelinde de MMOG'lerin etkili bir mec-
ra olup olmadigina ydnelik arastirma sorusuna yanit aranmistir.

Son vyillarda dinyada ve Tirkiye'de yasanan cgesitli hareketlerde internet
Uzerinden orgutlenen bireylere ve muhalif hareketlerin dne ¢iktigina sahit olun-
mustur. Bu hareketlerde kuskusuz en dikkat ceken nokta “asosyal” ya da “apo-
litik” olarak degerlendirilen, dijital oyun oynayan bireylerin s6z konusu micade-
lelerde yer almasi ve “alanlara” inmesidir. Daha ¢ok bir bos zaman ve eglence
etkinligi olarak algilanmasinin aksine oyun oynama deneyimi oyun ortaminda
oyuncunun duyumlari, distnceleri, duygulari, davranislari ve anlam Utretme sU-
reclerinden olusan bir bttlndUr. Dolayislyla oyuncular oyuna pasif olarak katilmaz-
lar; oyunu aktif olarak insa eder, yorumlar ve edindikleri tecribelere dayanarak
tepkiler verirler. Ayrica yUz binlercesi ayni anda, ayni oyunu oynayan bu bireyler,
bir yandan oyun oynarken, bir yandan da gtincel siyasal, ekonomik ve toplumsal
olaylarla ilgili oyun esnasi sohbetleri gerceklestirmekte; gerektiginde bu olaylar
profillerine yansitmakta ya da yardim organizasyonlari dizenlemektedirler.

Milyonlarca oyuncunun bir ag araciligiyla birbirine bagh oldugu bu ortamda,
oyuncularin glndelik hayatlarina ya da toplumsal olaylara yonelik tartismalar yap-
malari, bilgi aktarmalari ve gorus bildirmeleri kaginilmaz olmaktadir. Gergek hayatta
algilanan toplumsal sinirlar dahilinde hareket eden ve kimi zaman gorUs bildireme-
yen bireyler, zaman ve mekéan anlaminda sinirlar ortadan kaldiran ¢evrimigi iletisim
ortaminda, disUncelerini hi¢ olmadigl kadar rahatlikla ifade etmektedirler. MMOG
oynayan bireyler kimliklenme slrecinde grupla 6zdeslesmeyi deneyimlemekte; bu
Ozdeslesme beraberinde sosyal etkilesim, ¢evrimigi diinya ve gergek diinya arasin-
daki etkilesimi getirmektedir. Artik karsi hegemonya hareketleri yalnizca isgi sinifina
bagli ve salt ekonomik temelli degerlendiriilmemelidir ki bu galismanin sonuglari da
bu varsayimi dogrular nitelikte sonuglara ulasmistir. MMOG oyun gruplari hege-
monyaya meydan okuyan nitelikte 6rgltlenmeye olanak saglayan yapilardir. Laclau
ve Mouffe (2008, s. 21-22) da toplum igerisindeki her tUrld “konsensls hegemonik
bir eklemlenmenin sonucudur ve konsenslstn tam olarak gergeklesmesini engel-
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leyen bir disarisi daima var olacaktir” demislerdir. Bahsedilen “disarisi” MMOG
oyuncularinin kendilerine ait gordtkleri “¢evrimigi oyun gruplari”nin ortamidir, gtn-
ki Gramsci (2007, s. 53)'ye gore kisisel hedefleri birbirinden ayri gok sayida bire-
yin, ayni amaglara ulasabilmek adina kaynasmalarini saglayan bir kiltUrel-toplumsal
birligin gerceklesme ihtimali her zaman mevcuttur, ¢iinkii hegemonya ¢ok farkli
toplumsal gruplar arasindaki gerilimin egemen oldugu bir alani ifade etmektedir. Bu
noktada oyuncularin talep ettikleri kendi “kamusal alanlari”dir. Hegemonya alanini
ifade eden iki farkli toplumsal grup olarak ¢evrimigi oyun gruplari ve iktidar yapilari
arasindaki ayrim, 6zgurlikgl ve otoriter orgutlenmeler arasindaki ayrima esdeger-
dir. Bir yanda merkezilesmis hegemonik yapilar, diger yanda herhangi bir toprak
siniri ve hiyerarsik dizenleri olmayan ve karsi hegemonya hareketlerinde bulunan
klgUk topluluklar olarak ¢evrimigi oyun gruplar vardir.

MMOG oyuncularinin kimliklenme sulreci ile baslayan katilimlarinin, be-
raberinde grup iletisimini de getirmesi ve gergcek hayattaki iletisimi etkilemesi,
pek gok farkli konuda oldugu gibi siyasal, ekonomik ve toplumsal konulara da bu
sirecin yansimasina yol agmaktadir. Nitekim arastirma sonucu da bu durumu
desteklemis; kimliklenme strecindeki grupla 6zdeslesmenin beraberinde sosyal
etkilesimi, bu sosyal etkilesimin gergcek dinyadaki iletisime yansimasini ve her-
hangi bir eyleme gegcme durumunda birlikte hareket edebildiklerini gdstermistir.
Bu ylzden dijital oyunlarda ozellikle MMOG'lerde ayni anda sosyal etkilesim de
s6z konusudur ve oyuncular yalnizca oyuncu degil, ayni zamanda birer sosyal
aktor haline gelmektedirler.

Gergek dlnya ile binisik bir oyun oynama etkinligi, sanal ortamlari gergek
hayattaki sonuglar goz éniine alindiginda goérece daha gtivenli olan kamusal alana
donUtstlirmektedir (Hemminger, 2009, s. 132, 142). Deuze (2006, s. 65)'Un de
belirttigi gibi kullanicilar kendi alanlarini yeni medyanin inovatif kullanimi aracili-
glyla talep etmektedirler. Bu yeni kamusal alan i¢in olan mUcadele, hegemonya
taraflarinin her ikisi igin de gecerlidir. Oyuncular kendilerine 6zel ve dokunulmaz
gordukleri kamusal alanlarina herhangi bir midahale istememektedirler. Ne de
olsa gergek dinyanin tamami toplumun geri kalanina aittir. Onlara ait, kimliklen-
me stlreglerinde ¢ok etkili, gercek diinyada yapamadiklari ya da olamadiklar kadar
0zgUr olabildikleri gevrimici kamusal alani korumak ve yalin tabirle “rahat birakil-
mak” istemektedirler. Bu durum tam anlamiyla monitoryal vatandas kavramina
karsilik gelmektedir, clink( monitdryal vatandaslar ortami tararlar (scan) ve kendi
ortamlarina midahale edilmesi durumunda harekete gecerler. Bir soruna yone-
lik yapilmasi gereken o an yapilr, devamliligi pek gértlmez. Bu durum aslinda
karsi hegemonya hareketlerinin neden hegemonya sahibi glclere karsi, yeni bir
hegemonik glc haline gelemediklerini agiklar: toplum genelinde hegemonyayi
strddren kesim olmak belli bir strekliligi ve devamliligi gerektirmektedir. MMOG
oyunculari kendi kamusal alanlari olarak gordtkleri “alana” bir midahale s6z ko-
nusu olmadigi stirece herhangi bir faaliyette bulunmazlar. Bu noktada belki kendi
alanlarina midahale edilmedigi strece pasif bir durumda olmalari, direnis ve karsi
hegemonya hareketleri baglaminda zayiflatici bir anlayis olarak degerlendirilebilir.
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Fakat 6zellikle yeni neslin sanal uzami gergek hayatin sinirlamalar ve kurallarin-
dan bagimsiz olarak degerlendirdigi gerceginden uzaklasmamak gerekmektedir.
Sanal dlinya, onlarin kamusal alanidir. Gergek dinyadaki kurallar onlar igin geger-
li degildir ve bu ylzden de onlarin diinyasina muidahale edildigi noktada iktidar
sahiplerinin bu alana gl¢ uygulama girisimleri hosnutlukla karsilanmaz. interne-
te erisim yasagl ya da sinirlandirmalar gibi onlarin alanina midahale edilmedigi
stirece kendi olusumlari ile yetinebilirler. Bu, sinirlari ve dengeleri ¢ok kaygan
bir zemindir, ¢inkl calisma kapsaminda yapilan anket sonuglarinin da gosterdigi
Uzere ¢ok biyuk bir kendi kendine orglitlenme ve gevrimigi aktivizmin, cevrimdisi
aktivizme donlsme potansiyelini barindirmaktadir.

Anket verilerine uygulanan istatistiksel analizlerin yorumlamalari goster-
mistir ki, MMOG'ler oyunculari kendi klttrel pratiklerini gelistirmeye (grupla 6z-
deslesme-Hipotez 1), oyun gruplari igcinde kurallar temelinde bir arada var olmaya
(oyunla 6zdeslesme), kendi aralarinda orgltlenmeye (sosyal etkilesim-Hipotez
2), elestirel, disUlnsel, stratejik tutum ve davranis gosterebilme yetilerini ortaya
koymaya, kendi sosyal, kiltlrel ve siyasal duruslarini gdstermeye tesvik etmekte
(oyun ve gercek dinya arasindaki etkilesim-Hipotez 3); oyunlarda kurulan sanal
topluluklar araciligiyla aktif 6zneler olarak yeni bir direnis ve karsi hegemonya
yaratmaya yonelik hareketlere dahil olmalarini (gevrimdisi aktivizm-Hipotez 4)
saglamaktadir. Bir sistem olarak internetin karakteri, is birligi ve bilgi Uretimine,
bilginin oyuncular arasinda paylasiimasina, eszamanli olarak iletisim kurmalarina,
toplumsal sistem icinde Ulke ya da dinya capindaki protestolara katilmalarina,
kolektif degerler, pratikler, kimlikler, hedefler olusturmalarina yardimci olmak-
tadir. Tipki oyun topluluklarinin kendi kendine 6rgltlenen sistemler olmasi gibi,
protesto/direnis hareketleri de kendiliginden olusmaktadir. Bu yénUyle sivil toplu-
mun da bir pargasidirlar ve demokrasinin gergcek anlamda ihtiya¢ duydugu, iktidar
gUglerinin dayattigi politik sistemde alternatif konu ve c¢ikarlarin olusabilmesinin
garantisidirler. MMOG'ler ve oyunculari siber protestolarin potansiyel fonksiyon-
larinin t0mMUnU tasimaktadirlar: Toplumda gelisen olumlu/olumsuz tim olaylarin
yani sira, kendilerinin de toplum igin ne anlam ifade ettikleri konusunda farkinda-
lik sahibidirler. Gerektigi takdirde protesto eylemleri icin mobilize olmaktadirlar.
Cevrimdisi aktivizm igin drgltlenme araci olarak kendi oyun grubu aglarini kul-
lanmaktadirlar. Cevrimigi aktivizm araciliglyla esnasinda ¢evrimdisi protestolara
destek olmakta; ¢evrimigi protestolari bicimlendirmektedirler. Oyun diinyasina ait
jargonlarr araciligiyla “muhalif” kodlar Uretmekte (Bernstein, 2003, s. 142), gesitli
toplumsal olaylarda bu dili kendilerini savunmak ve karsi hegemonya hareketlerini
orgltlemek icin kullanmaktadirlar. Nihayetinde gevrimigi oyun gruplarini yalniz-
ca eglence, kendini kaptirma, glndelik hayattan uzaklasma amagl degil; direnis,
sosyal mobilizasyon, sosyal adalet ve 6zgirlik amacli da kullanmaktadirlar. Nite-
kim Caillois (2001, s. 39)'a da gore “oyunlar genellikle hedeflerine ancak bir sug
ortakhgr yankisini uyandirdiklarinda ulasirlar”.

Kendi kurallari ve kendi dili olan yeni bir kamusal alan olarak MMOG orta-
mi, bireyler, toplum ve akademik galismalar icin gok farkli micadele ve firsatlar
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beraberinde getirmektedir. Dijital oyunlari ve oyunculari, “eglence faktorl ne-
deniyle kicimsememek ve potansiyellerini iyi degerlendirmek gerekmektedir”
(Bayraktutan, 2016, s. 378). Bununla birlikte oyunlarin gergek dinyadaki sivil ha-
reketlere katilmaya etkisini ortaya koyan daha fazla galisma yapilmasina ihtiyag
vardir. Sanal ortamin ve oyunlarin neden oldugu muhtemel tehlikelere odaklan-
mak yerine, egitsel slUreclerde elde edilebilecek firsatlara odaklaniimali, bu yeni
kamusal alanin kltdrin tim yonleriyle anlasilmasina katkida bulunmak bundan
sonra yapilacak ¢alismalarin hedefi olmalidir. Artik gevrimici ortamlarin kullanicilar
icin dnemini anlamak ve pek ¢ok insanin —ki 6zellikle geng neslin- gevrimigi ortami
glndelik hayatlarina dahil ettigi gerceginin farkinda olmak gerekmektedir. Bunun
yaninda oyun gruplari kendi aralarinda olusturduklari sinerjik yapilanma ile mev-
cut hegemonyanin karsisinda bir karsi hegemonya hareketi olma potansiyeline
sahiptirler ve karsi hegemonya hareketleri demokratik toplumlarin olmazsa olmaz
dinamiklerindendir. Toplumun bir kismiigin “yeni” olanin, yeni nesil igin glindelik
hayatin bir pargasi oldugu gergegdiyle ylzleserek, “tehlikeden” koruma, denetle-
me ve yasaklama anlayisi yerine “bu strece nasil adapte olunur” ve “bu slrecten
en iyi nasll yararlanilir” gibi sorulara odaklaniimalidir. Schindler (1999, s. 85)'in de
vurguladigi gibi “yasaklamak ya da kontrol etmek yeterlilik degildir”.
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Abstract

An Inquiry Into the Nature of Art: “The Critique of
Judgement” and “Shi (Poetry)”

The fundamental problem of this study is to know how to
establish the direct relation between beauty and the art in which
beauty is spontaneously implanted. This relationship can only be
established on a theoretical basis. Beauty works on this theoretical
ground with other concepts (taste, form, etc.) to which we refer to
define art. This conceptual wholeness creates an aesthetic plane
and connects to other planes such as ethics. The ethical plane di-
vides this wholeness into itself; aesthetics become functional from
an ethical point of view. Beauty and Good go hand in hand. The Kan-
tian aesthetic offers the theoretical ground on which we can analyze
these connections. The objective of this study is to analyze the film
“Shi (Poetry)” by Chang-dong Lee, a renowned director of South
Korean cinema, in terms of Kantian aesthetics. The hermeneutical
method was chosen in order to show how the film corresponds to
the Kantian perspective by focusing on the chapter “Critique of the
faculty of aesthetic judgment” of Kant’s work “Critique of the facul-
ty of judgment”. Another axis of the study concerns Mija, the main
character of the film, who tries to write a poem. This is the reason
why the film is chosen as the object of analysis because it reveals
certain issues regarding the nature of art as a result of this effort.
From the moment Mija begins to try to write a poem, evils begin
to surround her and therefore poetry becomes not only a means of
expression of beauty, but also a moral shelter where she protects

1 Sinefilozofi Dergisi, 1. Ulusal Sinema ve Felsefe Sempozyumu’nda, 23-25 Kasim
2018'de sunulmus bildirinin gelistirilmis halidir.

DOI:10.16878/gsuilet.957457



lleti-s-im 34« haziran/june/juin 2021 91

herself from evil. The moral level that she reaches with poetry, she also arrives
there through ethical action. This action will be treated within the framework of
Kant’s reflections on the Sublime. The main conclusion of this study is that the
film has narrative elements in which the fundamental concepts of Kantian aes-
thetics such as taste, art, genius and the Sublime crystallize.

keywords: Kant, art, beautiful, sublime, Shi movie
Résumé

Une interrogation sur la nature de I'art : « Critique de la faculté du
jugement » et « Shi » (Poésie)

La problématique fondamentale de cette étude est de savoir comment
établir la relation directe entre la beauté et I'art dans lequel la beauté s'implante
spontanément. Cette relation ne peut étre établie que sur une base théorique. La
beauté fonctionne sur ce terrain théorique avec d‘autres concepts (godt, forme,
etc.) auxquels nous nous référons pour définir I'art. Cette intégralité conceptuelle
crée un plan esthétique et se connecte a d'autres plans tels que I'éthique. Le
plan éthique fait une répartition de cette intégralité en soi ; I'esthétique devient
fonctionnelle par rapport au plan éthique. La Beauté et le Bien vont de pair. L’es-
thétique kantienne offre le terrain théorique sur lequel nous pouvons analyser
ces connexions. L'objectif de cette étude est d’analyser le film « Shi (Poésie) »
de Chang-dong Lee, un réalisateur renommé du cinéma sud-coréen, en termes
d’esthétique kantienne. La méthode herméneutique fut choisie afin de montrer
a quel point le film correspond a la perspective kantienne en se focalisant sur le
chapitre « Critique de la faculté du jugement esthétique » de I'ceuvre « Critique
de la faculté du jugement » de Kant. Un autre axe de I'étude porte sur Mija, le
personnage principal du film, qui s’efforce d’écrire un poéme. C’est la raison
pour laquelle le film est choisi en tant qu’objet d‘analyse car il révéle certains
problémes concernant la nature de I'art & la suite de cet effort. A partir du mo-
ment ot Mija commence a essayer d’écrire un poéme, les maux commencent
a l'entourer et la poésie ne devient donc pas seulement un moyen d’expression
de la beauté, mais aussi un abri moral ou elle se protége du mal. Le niveau moral
qu’elle atteint avec la poésie, elle y arrive également a travers une action éthique.
Cette action sera traitée dans le cadre des réflexions de Kant sur le Sublime. La
principale conclusion de cette étude est que le film comporte des éléments nar-
ratifs dans lesquels se cristallisent les concepts fondamentaux de I'esthétique
kantienne tels que le godt, I'art, le génie et le Sublime.

mots-clés: Kant, art, beau, sublime, le film Shi
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0z

Bu calismanin temel sorunsali, sanat alanina kendiliginden gelip yerlesen
glzelin-glzelligin sanatla olan bu dolaysiz iliskisinin nasil kurulabilecegidir. Bu
iliski ancak teorik bir zemin Uzerinde kurulur. Glzel, bu teorik zeminde, sanati
tanimlarken basvurdugumuz diger kavramlarla (begeni, bicim vb.) birlikte calisir.
Bu kavramsal blitiinliik, estetik bir dlizlem olusturur ve etik gibi diger diizlemle-
re baglanir. Etik dizlem, bu batinligu kendi iginde yeniden dagitir; estetik, etik
dlzleme goére islevsellesir. Giizel ve lyi yan yana gelir. Kant estetigi, bu baglan-
tilari ¢cozliimleyebilecegimiz teorik zemini sunar. Bu ¢alisma, bu zemine bir film
araciligiyla yerlesmistir. Calismada, son zamanlarda adindan siklikla séz ettiren
Glney Kore sinemasinin énemli ydnetmenlerinden biri olan Chang-dong Lee’nin
Shi (Poetry) adli filminin, Kant'in estetige dair goriisleri agisindan ¢bziimlenmesi
amaclanmistir. Filmin Kantgi perspektifle ne élclide ortlistligl yorumsamaci (her-
mendtik) yontemle belirlenecektir. Bu baglamda, Kant'in Yargi Yetisinin Elestirisi
adli eserinin “Estetik Yargi Yetisinin Elestirisi” adli bélimdine odaklaniimistir. Ca-
lismanin diger bir ayagini olusturan Shi (Poetry) filminin ana karakteri olan Mija
ise, bir siir yazma cabasi icerisindedir. Filmin érneklem olarak belirlenme nedeni
de, bu ¢abanin sonucu olarak sanatin dogasina yonelik bazi problemler ortaya
koymasidir. Bu problemlere Kant estetigi acisindan karsiliklar bulmak, calisma-
nin temel motivasyonunu olusturmustur. Mija siir yazmaya calisirken etrafindaki
koétdlikler onu kusatmaya baslayacak ve siir, onun icin artik sadece glizelin bir
ifadesi degil bu kétiliklerden korunacagi ahlaki bir siginak olacaktir. Siirle ulastigi
ahlaki boyuta, ayni zamanda etik bir eylemle de ulasacaktir. Bu eylem, Kant'in Y-
ce'ye dair gorlsleri cercevesinde ele alinacaktir. Calismanin ulastigr temel sonug
filmin, Kantgi estetigin temel kavramlari olan begeni, sanat, deha ve Ylce gibi
kavramlarin billurlastigr anlati 6gelerine sahip oldugu yéndindedir.

anahtar kelimeler: Kant, sanat, glizel, ytice, Shi filmi
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Giris

Kant felsefesi igin sdylenebilecek temel seylerden biri, aklin siki ve siste-
matik bir sekilde elestiriden gecirilmesidir. Bu elestirinin ana motivasyonunu ise,
insan aklinin kayitsiz kalamayacag diyalektik akil ytrGtmeler olusturur. Aklin diya-
lektik isleyisinin kaginilmaz sonucu olarak bu akil yUritmelerin metafizik ile iliski-
sindeki agik edilisi, saf aklin bilgilerinden pratik aklin yasalarina kadar uzanan bir
hat icerisinde sistematik bir batlnlUk sergilemektedir. Bu hattin son ve belki de
en dnemli tuglasi olarak 6ne gikan yargi yetisinin elestirisi, yapinin batinltgu igin
bir harg gorevi gortr gibidir, “iki ayri alani (doga ve akil diinyasi), insanin varlik ba-
tinUnde bir araya getirmektedir” (Heimsoeth, 2016, s. 144). Altug’'un da belirttigi
gibi, “akil ilkeleri; anlama yetisi nesneleri verirken; yargi glcu, ilkeleri nesnelere
uygulama gorevini yerine getirmektedir” (Altug, 2007, s. 20).

Yargi yetisi, aklin yetileri arasindaki isleyisi saglar. Kant, bu yetinin higbir
deney unsurunun karismadigi a priori ilkelerini arastirir. Bu arastirmada, énce-
likle, yargi yetisinin diger iki bilme yetisinden, yani anlama yetisi ve akildan farki
ortaya konur. Yargi yetisinin bagimsiz ve ilkelerinin a priori olmasinin en 6nemli
kosulu, bu ilkelerin olusturucu mu yoksa dizenleyici mi oldugunu, agiklayici (ana-
litik) ve genisletici (sentetik) ayriminda hangi tarafta bulundugunu belirlemektir
(Kant, 2016, s. 23-24). Kant'in metafizigi bir bilim olarak belirleme ugrasinin temeli
olan (saf matematik ve saf doga bilimlerinde oldugu gibi) sentetik a priori ilkelerin
kesfi, yargi yetisinin bagimsiz bir yeti olmasi icin de temel meseledir. Bu yetinin
belirlenimi refleksiyonlu distinmedir. Bu derin dlisinme edimiyle yargi yetisi,
mantiksal neden sonug zinciri disinda, belirleyici ve acgiklayici niteliklerinden farkli
bir nitelik sergiler.

Yargi yetisinin a priori ilkeleri hoslanma ya da hoslanmama duygusuyla do-
laysiz bir baginti igerir. Bu duygu vurgusu, yargi yetisinin kavramlara sigmayan
niteliginin yani sira temel olarak 6znede yer aldiginin géstergesidir. Ayni zamanda,
anlama ve arzulama yetisi arasinda olusan paradoksal yapisinin temel blogunu
olusturur. Kant, yargi yetisinin estetik dogasini belirginlestirmek adina, dncelikle,
onu anlama yetisindeki islevinden ayirir. Bu kullaniminda yarg! yetisi belirleyicidir
ve olumsal olan tikeli, verili bir evrenselin veya kavramin altina koyar. Yarg yetisi-
nin 6zerk alanini ise derin dtsidnim glcU olusturur. Verili olan tikeli ifade edecek
belirsiz evrenseli bulmaya calisir. Dogadaki ve sanattaki glizel bu disinim gtcU-
ndn eseridir.

Shi (Poetry) filmi, Kant'in estetik i¢in actigl bu baglam iginde degerlendiri-
lecektir. Doga ve sanat iliskisinin nasil ele alindigi, film evrenindeki karsi-baglam-
larla agiklanacaktir. Bu agiklama girisiminde, yorumsamaci yontem kullanilmistir.
Filmin “bir bltin olarak sundugu bakis agisini 6zimsemeye ya da onun igine
girmeye ve sonra parcalarinin bittnle nasil iliskilendigine dair” (Neuman, 2012,
s. 130-131) bir anlayis gelistirilerek, icindeki yerlesik anlam, betimleyici bir tavirla
aclk edilmeye calisiimistir. Filmin bUtinUne sirayet eden bakis agisi ise, sanatin
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teorik ve pratik alanla kurdugu gerilimli iliskidir. Bu yéntem araciligiyla, ¢alismanin
temel problemi de olan bu gerilimli iliskinin kavramsal haritasini ¢ikararak, filmin
sundugu anlati dgelerinin bu haritaya karsilik gelen bdlgelere gore analiz edilmesi
amaclanmistir. Bu amaca gore alt amaglari su sekilde siralayabiliriz: filmdeki anlati
ogelerinden hareketle Kantgi anlamda glzeli tanimlamak, gulzelin iyiyle-kotlyle
ve dogruyla olan iliskisini agik etmek ve sanat ve yasam arasinda bir baglanti
olusturmak. Filmi galisma agisindan 6zgtn kilan nitelik ise, bu amag ve alt amacg-
lar gergeklestirebilecegimiz baglamlar sunmasidir. Kant'in estetik gorlslerini ayri
bir baslik altinda toplamak yerine, Kantgl estetigin genel hatlari, bu baglamlarla
birlikte ele alinmistir.

Literatiir Ozeti

Film galismalarini kabaca iki kisma ayirabiliriz: sinemaya kuramsal olarak
yaklasma ve filmleri kuramlar araciligiyla agiklama. ilk kismi da ikiye ayirabiliriz. Bi-
rinci alt kimede tdr, anlati, bigim, montaj gibi sinemanin teknik konularina egilen
calismalar, ikinci alt kimede ise, sinemanin bu teknik unsurlarla tasidigr disince
potansiyelini 6ne gikaran galismalar yer alir. Fakat bu iki alt kiime, birbirinden net
bir sekilde ayrilamaz. Ornegin, Deleuze, imge ve gdstergeleri siniflandirmadan
once sinemanin teknik unsurlarini agiklamistir. Film calismalarindaki ikinci kisma
gore de aciklamalar yapar. Ornegin, duygulanim imgede “herhangi bir mekan”
kavramini agiklarken inang ve secim iliskisini varolusgu felsefe Gizerinden ele alir
(Deleuze, 2001, s. 114-117). Ornekleri cogaltmak mimkindir. Séz gelimi, Bazin
montaja ve alan derinligine odaklanarak veya Kracauer sinemanin fotograftan ay-
rimini ortaya koyarak sinema kuramlarini gelistirmislerdir.

Film galismalarinda agirlik merkezini filmleri kuramlar araciligiyla agiklama
olusturur. Bu zorunlu olarak boyledir ¢linkU ister sinemada gelistirilen bir kuram
olsun, isterse kuramlar filmlerin Usttine bigilmis olsun, kuram ve sinema arasinda
bir tatbik iliskisi vardir. Fakat bu deger agisindan ikisinin de ayni oldugu anlamina
gelmez. Ozellikle, felsefenin olanaklariyla sinemaya yaklasmak film calismalari
acgisindan verimli bir alan agar. Ulusal akademik yazinda bu alanin ciddi bir sekilde
dikkate alindigini savunabiliriz. Ornegin, Ulkemizde Metin Gonen, Hakan Savas,
Ozcan Yilmaz Siitgli ve Serdar Oztirk ilk akla gelen isimlerdir.

Bu calisma 6zelinde ise, ulusal literattrde Ug ¢alisma tespit edilmistir. Birin-
cisi, Glven Ozdoyran'in “Medya Calismalarinda Geriye Doniik Yeniden Okuma-
lar: (Deleuze Sonrasi) Kant ve Film” adli makalesidir. Ozdoyran bu makalesinde,
Kant'tan hareketle Deleuze'ln 6ne surdligl zaman anlayisinin film izleme dene-
yimine dair yeni ufuklar agtigini savunur. Bu galismayi yukarida yaptigimiz ayrimin
ilk kismina dahil edebiliriz. Diger iki calismayi ise ikince kisma goére siniflandi-
rabiliriz. Ozglr Yaren “Sinemasal Yice: Felaket Filmlerinde Yiice Arayisi” adli
makalesinde, film izleme deneyimini Kant'in Ylce kavramiyla felaket filmlerini
iliskilendirerek agiklar. Hatice Sevgi Zengin'in “Kis Uykusu'nu Kant ve Nietzsche
Etigi Cercevesinde Dislinmek” adli makalesinde ise, Kis Uykusu filmi, Kant'in
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odev ahlakinin Nietzsche'nin efendi/kéle ahlakiyla karsilastiriimasiyla analiz edil-
mistir. Calismami da bu sinif icerisinde degerlendirebiliriz. Kant ve sinema/filmler
arasindaki iliskiye odaklanan galismalar disinda, Shi (Poetry) filmiyle ilgili ulusal
literatlrde bir calisma vardir. Hakan Savas'in “Sinemada ve Edebiyatta Siirin
Yizi" adli eserinin ilk yazisi bu film Uzerinedir. Savas bu yazisinda, odagini siire
gore avyarlayarak filme bakmistir. Bu bakisin gordigu tabloya, bu ¢alisma, Kantgl
bir perspektiften bakmaya galismistir. Uluslararasi literatirde ise bir galisma bulu-
nabilmistir. Hyeryung Hwang'a ait olan “Peripheral Aesthetics after Modernism:
South Korean Neo-realism and Chang-dong Lee’s Poetry” adli galismada, film,
bati modernist estetige karsi etik bir program olarak kabul edilen realist tavrin
sona ermedigini gdsteren yeni-gercekci bir eser olarak ele alinmistir. Bu etik-es-
tetik iliskiyi, tarihsel bir gelisime veya Bat-Dogu ikiligine gore degil, Kant estetigi
icerisinde kalarak agiklamak bu ¢alismanin temel amacidir.

_ Shi (Poetry) Filminin Kant’in Estetik Goriisleri Cercevesinde
Incelenmesi

Film iki hat Uzerinden ilerler. Birinci hatti kabaca kotllik olarak ifade ede-
biliriz. Filmin ana karakteri olan Mija'nin (Jeong-hie Yun) torunu (Lee Da-wit) ve
onun arkadaslari, okullarindaki bir kiza tecaviiz etmisler ve onun intiharina neden
olmuslardir. intiharin nedeni értbas edilmeye calisilir. Mija bu kotiiliikten kagmaya
galisirken bir siir yazma umuduna siginir. Fakat hafizanin giderek zayiflamasina
yol agan Alzheimer hastaligina sahiptir. Filmin ikinci hattini bu siir yazma streci
olusturur. Mija kotalugin actigr yaralar sanatla tedavi etmeye galisir.

Doganin Giizelligi ve Sanatin Oyunu

Film glrleyerek akan su sesiyle agllir, henlz ortada gérsel malzeme yoktur.
Filme isitsel 6geyle baslanmasi, gorsel ve isitsel dengenin nasil kuruldugunun
da gostergesi olacaktir ¢linkU filme de adini veren siir, sesin hesaba katilmasini
gerektirir. Altug, Kant agisindan siirin sesle temel bir iliskisi oldugunu savunur.
Siir, mUzik ve ses tonu olarak da gorilebilir veya “hosa giden bir sese sahiptir”
(Altug, 2007, s. 224). Kant, siiri, ruhsal yetiler bltlnind canlandiran bir s6z sanati
olarak gorur. Estetik ideleri sergilemesi agisindan sanatlar arasinda en yetkinidir.
Bu canlandirici etkide isitsel bir 6ge icermekte ve kendisini glizel bir ses olarak
sunmaktadir (Kant, 2016, s. 125-135).

Filmin ilk gérintisu, karanliktan aydinliga gegen bir nehirdir. Gorsel ve isit-
sel unsurlar giizel bir harmonik manzara sunar. Ancak bu manzaray! bozacak bir
kotllik resmedilecektir. Glzel manzaranin ardinda her zaman kotU bir tablo beli-
recektir. TUm karakterler kotllige bir bicimde bulasacaktir.

Deleuze, Kant'la birlikte kdttlik probleminin sekil degistirdigini savunur.
Kant 6ncesi kétluk problemi, genellikle disaridan formale edilir. Kéth olan mad-
dedir veya bedendir. lyi olan ruh, maddeden gelen kotlltige direnmelidir (Deleu-
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ze, 2015, s. 110). Kant ise, koétlyU disariya degil, iceriye yerlestirir. Akil, ahlaki
buyruk uyarinca icerideki kotlluge karsi dikkatli olmahdir?. Kotdlik filmdeki karak-
terlerin disinda degildir, karakterler kotaligun igindedir veya her karakter kotaltgu
kendi tarzinda ortaya koyar.

Katuldgun ilk tarzini, nehir kenarinda oyun oynayan ¢ocuklardan birisi fark
eder. Filmde farkli 6znelerle gérecegimiz oyun, filmin anlam dinyasini sekillen-
dirir. Oyun metaforu glzele dair begeni yargimizi agiklar. Kant, bu yarginin olus-
masinda imgelem ve anlama vyetisi arasindaki oyunu kacinilmaz goérdr. Begeni
yargisi, anlama yetisinin belirleyici yargisina degil, distnicU yargl yetisine aittir.
Bu nitelik siir icin de gecgerlidir: «sair yalnizca idealarla eglendirici bir oyun igin s6z
verir ve gene de anlama yetisi lzerinde sanki amaci yalnizca yine isini yartitmek-
mis gibi bir etki birakir. Siir sanati imgelem yetisinin 6zgUr bir oyununu anlama
yetisinin bir isi gibi yerine getirme sanatidir” (Kant, 2016, s. 130). Bu etkinlikte
iki yeti, bilgi edinme acgisindan degil, 6zglr bir salinima goére kendilerini karsilikli
gelistirmeye ve sinirlarini genisletmeye yonelir (Schaper, 2005, s. 164). Tunali'ya
gore, iki yeti arasindaki bu oyun zaten bir begeni veya estetik yargisidir ve bu
yargl ilgili nesneden, yani dogadan ve sanattan kaynaklanan hoslanmadan dnce
gelir (Tunali, 2017, s. 249). Ona gore, bu yarginin evrensel olarak iletilebilmesinin
kosulu da bu harmonidir ¢ginkd oyun, akil yetilerini harekete gegirmesi itibariyle,
her 6znede a priori olarak yer alir (Kant, 2016, s. 106). Deleuze, bu oyunu, “6zglr
ve belirlenimsiz bir uyum” olarak ifade eder. Bu oyunda imgelem yetisi, anlama
yetisi ve akilda oldugu gibi yasa koymaz (Deleuze, 2009, s. 91). Sadece kendisine
yasa koyabilir ve bu baglamda ancak “heutonomous” olabilir (Kant, 2016, s. 28)3.
Diger iki yetinin yasa koyabilmelerinin kosulu, distndcU yargl glcindn olusturdu-
gu bu uyum veya oyundur (Deleuze, 1995, s. 90-91). Bu uyum-oyununu, yetileri
“tamamlama” islevine gore degil, onlarin temeli olmasina gore kavramaliyiz.

Film de bu temel Uzerine kurulur. Oyun oynayan ¢ocuklardan biri topraktan
ayrilir ve nehre yoénelir. O sirada bir kus sesi duyar, bu giizel sesin kaynagini gor-
meye calisir. Nehrin ylzeyinde topraga yaklasan klguk bir kiz cesedi gortr. Bu
cesedin Ustline filmin ismi olan “Shi (Poetry)” yazisi bindirilir.

Bu aclilis sahnesinden sonra, perdeyi kaplayan televizyonda bir anne gocu-
gu icin aglamakta ve isyan etmektedir. Mija'yl, hastanede bu televizyonu izlerken
gorlriz. Doktorun odasina gider ve sikayetini anlatirken kullanmasi gereken kav-
rami unutur. Film ve Kant estetigi arasinda bir digim daha ordlUr. Estetik dene-
yim, imgelem yetisinin 6zglr oyununu tamamlayacak anlama yetisinin belirli bir
kavramindan yoksunluk olarak ortaya ¢ikar. Duyulur dinyanin bilgisel deneyimi,

2 Baker, bu yer degisiminin toplumsal sonuglarina dikkat geker. Kétuligin disarida olmamasi,
insanin yasadigi ortami kotullkten uzak tutar. Yasamin modern-kapitalist nizami, ortamin politik
kurumlarca organize edilmesine neden olmustur ve bu kurumlar, Foucault'nun da gdsterdigi gibi,
insanlari ydnetmenin araglarina dontsmustar (2011, s. 54).

3 Kant, yargi yetisinin autonomous yapida degil heutonomous yapida oldugunu dile getirir. Yargi
yetisi, fenomenler veya kendinde seyler Uzerine yasa koymaz, kendine yasa koyar. Yasasinin
nesnesi kendisidir.
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duyu verilerinin kavramlar altina koyulmasina dayanir: “duyusallik ve kavramlar
oyleyse tUm bilgimizin 6gelerini olustururlar, dyle ki ne kavramlar belirli bir tlirde
onlara karsilik diisen duyusallik olmaksizin, ne de duyusallik kavramlar olmaksizin
bir bilgi verebilir” (Kant, 2017a, s. 77). Mija bu yetisini kaybetmeye baslar. Bu
unutus sayesinde yasami estetik formda deneyimleyecektir. Varolusun bilgisel
isleyisinden uzaklasir ve karsilastigi kétullklere bir anlam veremez. Anlama ye-
tisinin ilkesi olan nedenselligin ve aklin ilkesi olan 6zgUrligin arasindaki bir sinir
bdélgede yasamaya calisir. Doktor ozellikle bu sinir bélgeye yaklasmaya calisir.
Fakat Mija unutkanhginin ne zaman basladigini bile hatirlamaz ve hatta yasini bile
yanlis soyler.

Mija'nin dlzenli bir isi yoktur, sadece yatalak bir adamin (Hee-ra Kim)
bakimini yapar ve biraz da devlet yardimi alir. Bu is igin gittigi yer, alti market Ustl
ev olan bir binadir. Bu marketin kasiyeri Mija'ya gulerek, «her zaman bdyle siisli
musUn»* diye sorar. Mija'ya gore kendisi slsli degildir, sadece glizel olmaya
galisir. Bir ressam gibi kendisini glizel nesnelerle bicimlendirir. Kant, resim sana-
tinl bicimlendirici sanat grubuna dahil eder® ve 6znenin kendisini ve etrafindaki
nesneleri glzellestirmesini bu sanat tlrine gore degerlendirir: “genis anlamda
ressamlgin altina odalarin duvar kagitlari, takintilar ve glzel mobilyalar ile sts-
lenmesini de katiyorum ki, bunlar yalnizca bakilmaya yararlar ve begeniye uygun
giyinme sanati igin de ayni seyler sdylenebilir” (Kant, 2016, s. 132). Buradaki ya-
rar vurgusu, hos olana dayali hazla iliskili degildiré. Mija kendisini bos bir tuval gibi
gorlr ve bu tuvali glzel bir 6zne haline getirmeye calisir.

Ogretilebilir Bir Forma Sahip Olmayan Sanat: Deha ve Estetik
Deneyim

Mija otobls duragindaki siir kursu ilanini gordr. Kursun tarihi gegmistir;
belki onu daha 6nce de gormdstir ve diger seyler gibi unutmustur. Eve gelir ve
torununun anne karnindaki bir cenin gibi uzandigini gordr. Mija, okulunda intihar
eden kizi sorar ama o, yemegine devam eder ve tanimadigini ifade eder. Aksam
olur ve birlikte oyun oynarlar. Oyunla baslayan film, oyunla acilmaya devam eder.
Torunu birden oyunu birakir glinkd bir telefon gelir ve arkadaslari onu ¢agirir. Kim
bilir belki de, sucun ortagl olan gocuklar, nasil kurtuluruz diye konusacaklardir
veya oyun oynayacaklardir...

4 Filmden alinan diyaloglar ve Mija’'nin aldigi notlar, slre araliklari belirtilerek metin boyunca verile-
cektir: 00:12:16.

5 Kant sanat eserlerini, estetik idelerin ifade tarzina gore Uge ayirir: konusma sanati (retorik ve siir),
bigimlendirici sanat (plastik ve resim) ve duyumlarin oyununun sanati (muzik ve renk) (2016, s.
129-133).

6 Kant, estetik deneyimin 6znede temellenen yapisinin ilgiden bagimsizligini géstermek igin, 6n-
celikle, onu hos olana dayall hazdan ayirmaya calisir. Her iki hazzin kosulu duyularin aliciligidir.
Ancak hos olana dayall hazda, nesnenin varolusuna yonelik bir ilgi s6z konusudur. Arag-amac
baglantisina gére belli bir doyumun nesnesi yapilir. Bir nesnenin giizel bulunmasindaki hazda ise,
kavramsal bir mldahale olmadan nesnenin ne ise o olmakligi duyumsanir. Bu duyumsamada
nesne, bir arzuyu gidermenin araci degildir. Belli bir estetik mesafe sayesinde, yetilerin 6zglr
oyununa yer agan distndm gergeklesir (2016, s. 40-42).
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Mija siir kursuna kabul edilmistir ve siir “6gretmeni” (Yong-taek Kim), siir
yazmanin en dnemli dersini verir: gormek. Nesneleri arag-amag baglamindan gika-
rarak dogrudan gormek ve onlari bicimleriyle imgelem yetisinde tasarlamak, Kant
estetiginin temel Ozellikleridir. Kant estetiginde bigim, “bir nesnenin, imgelem
yetisinin dlsinUmsel olarak yansittigr yontdur ve bigim, nesne mevcut oldugu
ve bize etkide bulundugu 6l¢iide bu nesnenin bizde uyandirdigi duyumlarin mad-
di 6gesinden ayrilir” (Deleuze, 1995, s. 88). Estetik deneyimde 6zne, nesnenin
maddi varolusuyla degil bicimiyle ilgilenir. Gormek bu bigimlere odaklanmaktir.
Fakat bunun 6gretilebilir bir forma sokulmasi mimkin maddr? Sanat eserlerinin
Uretiminde alimlanmasinda teknik beceri gereklidir ama bu beceri, mekanik sa-
natta veya zanaatta oldugu gibi birincil degildir (Kant, 2016, s. 121-122)7. Kaygi'nin
da belirttigi gibi, “sanatin neligini basvurulan malzemenin ustaca kullaniimasi ola-
rak belirlemek sanat icin tehlikeli bir yaklasimdir” (Kaygi, 2006, s. 2).

Estetik sanatin 6znesi, estetik idealar Ureten ve ruhu yaratici bir bicimde
sekillendiren dehadir. Kant, dehaya dort nitelik atfeder (Kant, 2016, s. 119-121).
Birincisi, belirli highir kuralin yonlendirmedigi 6zglnlik olarak yetenektir. Deha-
nin eseri tekrar edilemez olusuyla biriciktir. Ancak bu eser, diger sanatgilar igin
érnek olabilir. Eserinin model olmasi, onun ikinci niteligidir. Uclincl niteligi, doga-
nin verdigi kurala gore Uretmesidir. Bu kurali kavramsallastirmak ve ¢ikara gore
aciklamak mUmkin degildir. Onun son niteligi, bu kurall bilimden degil sanattan
tlretmesidir. “Deha ve onun eylemi, en ylksek bireysellik ve en ylksek genellik,
Ozgurlik ve zorunluluk, saf yaraticilik ve saf yasalligin birbirlerine ¢dztlmez bir
sekilde gectikleri noktada gergeklesir” (Cassirer, 1996, s. 345). Bu sinirda “glzel
bir sey Uretmenin kurall yoktur” (Schaper, 2005, s. 175).

O halde, siir 6gretmeninin gérmenin énemini vurgulamasiyla, 6grenciler
birden her bir nesneyi dolaysiz gérmezler. Ogretmen dersi anlatirken kullanacagi
elmayi almak igin yolunu uzatmistir gciinkl o, “digerleri” gibi hazirliksiz degildir.
Bunu ifade ettigi sirada Mija sinifa girer, “digerleri” gibi hazirliksiz gelmistir. Siirin
ogretilebilir kabul edilmesine bir elestiri gibi sinifta yerini alir. Fakat 6gretmen
elma Uzerinden siiri 6gretmeye devam eder. Elmay milyonlarca kez gdrmemize
ragmen, onun 6zUnU highir zaman gérmemisizdir. Onunla hig “iletisim kurma-
mis”8 ve “gln isigini 6zimseyisini hayal etmemisizdir”®. Onun bu 6zUnil yaka-
layabilmemiz icin, “bos bir kagit ve kalemle”'® beklememiz ve bu bos kagida,
“icinde blyUk potansiyel barindiran, heniz yaratilmamis bir dinya”yi'" birakma-
miz gerekir. Mija bu egitimi, konuyla ilgisi olmayan su sézlerle keser: “eskiden

7 Mekanik sanat, tasarlanan nesnenin bir kavrama uygun Uretilmesidir. Ortaya g¢ikan Urin, kavra-
min belirledigi alanin disina gikamaz. Estetik sanatta, belirleyici bir kavram yoktur, eserin amaci
nesneden duyulan hoslanma duygusu yaratmasidir. Mekanik sanatta ise amag, GrlnUn yarariyla
sekillenir. Teknik donanima sahip zanaatgi, bu yarar ilkesini dikkate alir. O halde, sadece mekanik
sanatlar 6gretilebilir (Kant, 2016, s. 117-118).

8 00:20:50

9 00:21:05

10 00:21:18

11 00:21:28
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ben de glizel kalem agardim”'2. Hoca sasirir ama Mija anlatmaya devam eder:
"kalem agmakta iyi oldugumu soylerlerdi. BUtln kardeslerimin kalemlerini ben
acardim” . Mija'nin hazirliksizligi yersizlige dontsir. Ogretmen buranin bir kurs
oldugunu hatirlatir ve kursun sonunda herkes bir siir yazmak “zorundadir”™. Mija
bu zorunlulugu gergeklestirmek icin evinde gérme “pratikleri” yapar. Sirasiyla bu-
lasiklara, buzdolabi Gzerindeki gikartmalara, elini alnina koyup uzaklara ve masanin
Uzerindeki elmaya bakar.

Sabah olur ve Mija evinin dnldndeki agaca bakar. Yasli bir kadin neye baki-
yorsun diye sorar. Mija agaca diye cevap verir. Kadin bu sefer, “agaca ne demeye
bakiyorsun ki? "™ diye sorar. Mija cevap verir: “gérmek igin, hissedebilmek igin,
icinde sakladiklarini anlayabilmek ve bana fisildadiklarini duyabilmek icin”'6. Kadin
doner ve onun yanindan uzaklasir. Mija'nin gérme pratigi torununun arkadaslarin-
dan birinin babasinin (Nae-sang Ahn) aramasiyla kesilir. Adamin gértisme talebine
karsilik Mija siir kursu oldugunu soyler. Adam ne kursu oldugunu anlamaz ve Mija
Uc kez “siir” diye bagirr.

Ogretmen siir yazmanin “glzelligi kesfetmek” "7 oldugunu séyler. Ancak
Mija'nin siir yazma ugrasl!, agirhgini hissetmeye basladigimiz kétillUkle strekli
bozulur. Ote yandan, bu bozulmayi, yasamin bitiiniinde ele aldigimizda, sanati-
nin kaynagi olarak da gorebiliriz ¢linkd o, nesneleri gérmeye calisirken kendisini
yasamin akan canliiginda-nehrinde bulur. Estetik, yerini deneyimin 6znesinde
ve dehada beliren Kantgl “yasama duygusu”na (Lebensgefthl) birakir (Kant,
2016, s. 39). Bu duygu yasamin rastlantisal bir momentinde degil, momentlerin
toplami olan yasamin bUtdndnde ortaya gikar (Cassirer, 1996, s. 340). Doga-
daki ve sanattaki glizel bu buattnlikten filizlenir. Altug'un da ifade ettigi gibi,
“yasama duygusu ile iliskisi icerisinde bu yetinin (estetik yargi) estetik olarak
yargiladigi, daha dogrusu degerlendirdigi sey, karsilikli etkinlikleri icerisinde bilgi
yetilerimizin glclnin artmasina ya da azalmasina yol agan bir tasarimin kapa-
sitesidir” (Altug, 2007, s. 57). Mija bu duygudan estetik Uretime dogru ilerler.
Bu ilerleyisi kisaltabilmek igin 6gretmenine can alici soruyu sorar: “ilham ne
zaman gelir?” 8. Ogretmen cevap vermekte zorlanir; onu bulmak icin “ayagina
gitmemiz gerektigini”'® soyler. Mija soruyu gevirerek yeniden sorar: “nereye
gidecegim?”2. Ogretmen bilgisel olarak bunu belirleyemez. Anlama yetimizin
iki formu olan zaman ve uzam siir agisindan bir belirlenime sahip degildir. Ta-
sarimlarin uzam olarak disimizdaki yerini ve zaman olarak igimizdeki gelisimde
nereye denk geldigini sdylemek mimkdn degildir.
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Deleuze, bilgi Gretiminin ilk kutbu olan goérinin saf bigimi olarak uzam ve
zamani “sunum”, ikinci kutbu olan kavrami “temsil” olarak ifade eder (Deleuze,
2015, s. 23). Sunum ve temsil arasindaki tekabuliyet bilgiyi Uretir. Estetik dene-
yimde ise tekabuliyet ortadan kalkar. Sunum saf bir olusa dahil olurken, anlama
yetisi bu olusa anlam vermeye calisir. Cassirer, estetik deneyimin bu dzgl etkin-
ligini su sekilde ifade eder:

Estetik biling, kendi icinde saf bir tamlk formuna ve bununla
birlikte kendi saf ansal (o anki) kendine aitlige (kendinin olmaya,
Selbstgehorigkeit) sahiptir ki, bizzat bu saf ansal (o anki) kendine aitlik
iginde, iste tam da ansal olmayan, tersine zaman disi olan bir imlem
(Bedeutung) yonu icerilmis haldedir. ClnkU bizim nedensel bag
kurucu distinmemiz iginde kavramsal yoldan objektiflestirdigimiz ve
emprik zaman sirasi (ardisiklik, Succesion) ve zaman dlizeni igerisine
yerlestirdigimiz “oncelik” ve “sonralik” denen seyler burada artik
ortadan kalkmis ve sanki zaman durmus bir kesintiye ugramistir
(Cassirer, 1996, s. 331).

Estetik deneyimin zamani askiya almasi, onu amaci agisindan da para-
doksal kilar. Mija “neden siir 6greniyorsun” sorusuna cevap veremez. Mija’'nin
estetik deneyimleri sematize edilmis bilgisel bir modele gbére belirlenemez.
Kantgl estetigin Gglncl ugragl olan amagsiz amaca uygunluk bu deneyimin do-
gasini aciklar 2'. Kant'a gore, “kavram olmaksizin evrensel olarak iletilebilir ola-
rak yargiladigimiz hoslanmayi, dolayisiyla begeni yargisinin belirlenim zeminini
olusturan sey, higbir erek olmaksizin bir nesnenin tasarimindaki ereksellikten,
ve bdylece bilincinde oldugumuz slrece bize bir nesnenin onunla verildigi tasa-
rimdaki salt ereksellik biciminden baska higbir sey olamaz” (Kant, 2016, s. 53).
Nesnelerin insanda uyandirdigi duygulanim, ruhsal yetilerini harekete gecirdigi
Olclde amaghdir. Bu nesnenin bir amaci degil, 6znede tahayyUl edilen seyin
amag olarak karsihgidir. Amag kavraminin islevsel oldugu alan, anlama yetisinin
yasa koyucu oldugu duyulur diinyadaki deneyim alanidir. Bu alanda, bir seyin
bilgisel olarak dogrulanmasi igin diger seylerle her zaman zorunlu bir bagintisi
olmasi gerekir. Bu alandaki seyler nedensellik bagiyla birbirine baglanir. Estetik
deneyimde bu bag kopar ve 6zne kendisini bir oyun igerisinde bulur. Nesnenin
Oznedeki etkisi, onun 6zne agisindan amachhgini olusturur. Altug'un da ifade
ettigi gibi, “yetilerin uyumu, begeni yargisini, nesnenin amagchhgma iliskin bir
duygu haline getirir” (Altug, 2007, s. 101).

Mija bu duygulardan hareketle bir siir yazmaya calisir. Mija, aslinda, Kant'in

tic meshur kritiginin dncesinde kaleme aldigi “ Glizellik ve Yicelik Duygulari Uze-

rine Gozlemler” eserindeki tavrina yakindir: “bir felsefecinin degil bir gézlemcinin

21 Kant, “Saf Aklin Elestirisi"nde ortaya koydugu belirleyici yarginin dért mantiksal islevini derin
dusunen yargi yetisine uygular. Bu dort islev sirasiyla su sekildedir: nitelik, nicelik, ereklerin iliskisi
- baginti ve kiplik. Nitelik, belli bir hoslanma igceren ama ilgiden bagimsiz olarak; nicelik, timellik
iceren ama belli bir kavramdan yoksunluk olarak; ereklerin iliskisi, yani baginti amagsiz amaca
uygunluk olarak; kiplik ise zorunluluk iceren ama kavramdan yoksun oldugu igin kanitlanamayan
tlmellik olarak kendisini gosterir (2016, s. 39-67).
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gbzlyle bakmak” (Kant, 2017b, s. 49). Mija etrafindaki gltzellikleri ve kotulukleri
gbzlemleme gabasindadir. Estetik deneyimden deha dlzeyine ylkselmesi, bu ¢a-
banin bir sanat eseri olarak cisimlesmesidir. Fakat bu Uretim, dogrusal bir gelisim
surecine bagl degildir. Mija ne igin yazdigini bilmez ama bu amaca dair belirsiz de
olsa anlam vermeye calisir ve cocuklugundan kalan bir anisini anlatir. Ogretmeni
bir glin sair olacagini sdylemistir. Bu aniya karsilik baska bir soru gelir: “siz de
sair olmak istediniz, dyle mi?"”?2. Mija'nin amaci sair olmak degil, sadece bir siir
yazmaktir. Fakat siir nedenin bilgisinden yoksunluktur ve sair bu ugrasin ne icin
oldugunu bilmez. Siir, bir seyin araci degildir, amacini kendinde tasir.

Kotiliugin Retorigi ve Oznedeki Sanat Duygusu

Bir sonraki sahnede Mija'yl cocuklarin babalariyla goririz. Mekanda intiha-
ra neden olan sugun konusulacagina dair bir atmosfer yok gibidir. Saf bir kdttlukle
karsi karsiyayizdir. Her bir baba sugun neden olabilecegine dair anlamlar bulmaya
galisir. Her bir anlam bulma ugrasi, sugu kabul edilebilir bir nedenin sonucu olarak
gosterir. Olayin mantiksal sunumuna ulasildiginda, kutlamanin ifadesi olan igki-
ler tokusturulur. Olayin ayrintilarini daha fazla dinleyemeyen Mija odadan ayrilir
ve odanin caminin dndndeki gigeklerin yanina gider. Cerceve degismeden kalir,
on planda babalar konusmaya devam ederken arka planda Mija gigeklerle oynar.
Olayin ¢6zimuUne dair ifade edilenlere gértintdnin iki karsit igerikli katmani eslik
eder. Olayin ¢odzulebilmesinin tek yolu kizin ailesine para vermektir ama bunun
icin ailenin ikna edilmesi gerekir. Bakislar gicekleri seven Mija'ya yoénelir. Higbiri
ne yaptigina anlam veremez. Tecavlze kendi ¢cocuklari agisindan anlam bulmaya
galisan insanlar, yasl bir kadinin gigekleri sevmesini anlamsiz bulur. Mija gicek-
lerin basinda yazacagi siir igin not alir. Film boyunca aldigi notlar sayfa olarak
gOsterilirken sadece bu not gdsterilmez. Belki de bunun nedeni, notu almasina
vesile olan c¢igegin “gicek dilindeki anlaminda”?® saklidir: “kalkan”. Mija bunun
bizi koruyan kalkan oldugunu distnUr. Kendini odanin igindeki kotilikten, gigek-
le, yani dogadaki glzelle korumaya cgalisir. Ancak bu korunma edimi film boyunca
¢ozllmeye baslar. Mja kendisini kapana kisiimis olarak bulacaktir. Bunun isareti
aldigi notta saklidir: “kan".

Mija suga dair bir seyler bulmak igin torununun odasini arar. O sirada yan-
lislikla bilgisayarda galan muzigin sesini agar. Kapamaya galistikca mizigin sesi
daha g¢ok yUkselir. Odanin sahibinin sugu olanca glclyle Ustlne g¢oklyor gibidir.
Muzigi kapatmaya calisirken klavyeyi bir piyano gibi kullanir ve siddetle klavyenin
tuslarina basar. Bastikga sesler ylkselir, tutkulu bir mizisyen gibidir. Bilgisayarin
fisini cektigi sirada telefon galar. Bulmaya calistigi seylerle dolanmis oldugu oda-
dan hizla uzaklasir. Ancak mekénsal olarak uzaklasabilir ¢ink{ arayan kisi gocuk-
larin birinin babasidir. Okul mtdUrd onlarla gérismek ister. Bulusurlar ve sessizlik
yemini ederler.
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Mija, torununun televizyon izledikten sonra ardinda biraktigi seyleri topla-
masini ister. Bu talep, biraz sonra yasanacak duygusal patlamanin ve torunuy-
la ilgili alacagi kararin isareti gibidir. Gece oldugunda onun odasina girer ve bir
sey konusmak istedigini soyler. Talebin ve duygunun 0l¢Usil artar ve sonunda
onun Ustdndeki yorgani kaldirarak “neden yaptin bunu?”? diye haykirir. Hayki-
rislar esliginde onu silkelerken Uzerindeki kanli topragr dokmeye galisiyor gibidir.
Mdcadele sona erer ve hizinll bir kabullenisle odadan ayrilir. Sabah oldugunda
Ofke sevgiye donlslr. “Dlnyada en ¢ok sevdigi sey Wook'un (torununun) karnini
doyurmasi“?dir.

Siir kursunda, birkag kisi sirasiyla kalkarak yasamdaki glizel anilarini anlatir.
Ik anlatict bilylkannesine miizik 6grettigi ani aktarir. ikinci anlatici dogum yap-
masini ve ¢ocuk sahibi olmasini anlatir. Dogum yaparken “gines gibi bir seyin
kaydigini”? hissetmistir. Uclincli anlatici glizel anim yok diye baslar. iclerinden
glzel olabilecek olanini seger. Biraz daha biyUk eve ciktiginda “yere yatip kollarin
ve bacaklarini agmis” ve “sanki bltln dinya onun olmustur”?’.

Mija torununun okuluna gider, bir banka oturur ve bahgede top oynayan
gocuklari izler. Bir kus sesi duyar, basini kaldirir ve sesin kaynagini gérmeye cali-
sir. Filmin basindaki kus sesi ve oyun, farkli 6znelerle sergilenmeye devam eder.
Cesedin gorilmesinden 6nceki ses, o 6lumUn nedeni olan tecavizin yapildig
mekanda yankilanir. Mija gantasindan defterini ¢ikarir ve su notu alir: “kuslarin
civildayislari, hangi sarkiy sdylUyorlar?”2. Yerinden kalkar ve tecavizin yapildig
laboratuvara gider.

Mija'yi aksam siir dinletisinde goriiriiz. iceri girdiginde, birisi siir okumakta-
dir; arkalarda bir masaya oturur ve siirin en can alici dizesi yUkselir: “siir yazmak,
hicligin ormanini yaratmaktir”2°. Sunucu diger sairi takdim eder. ikinci sair, siirinde
agustos bocegdinin tutku dolu yasamini anlatir. Okunan siirlerin bazi dizeleri Mi-
ja’'nin yasamina dokunur. Mija kétullklere ragmen, sUtslenerek ve etrafina gulu-
cukler sacarak yasam dolu tutkusunu disa vuran bir insandir. Ancak bu tutku, onu
"higligin ormanina” varmaktan kurtarmaz. Filmin sonunda, higligin diyari olan 8-
me dogru ilerleyecektir. Uclincl kisi (Jong-goo Kim) sahneye cikar ve bir siir okur.
Siirdeki cinsel unsurlari esprilerle abartarak kaba bir Uslupla aktarmaya calisir.
Sanki siir okumuyor da dilin inceliklerini kullanarak siiri ek agiklamalarla boguyor
gibidir. Kant’'in konusma sanatlarina dahil ettigi ve siirin karsisinda konumlandir-
digl “retorik” igerisinde kalir. Kant'a gore, “konusmaci bir is i¢in s6z verir ve onu
yalnizca dinleyicilerini eglendirmek igin sanki idealar ile bir oyunmus gibi yerine
getirir” (Kant, 2016, s. 130). Bu baglamda, Ugulncu kisi, “anlama yetisinin bir isini
hayal glctnin dzglr bir oyunu olarak sunmaya” (Kant, 2016, s. 130) calisir. Son
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siirin ardindan Mija, ilk siir okuyan kadina “nasil siir yazdigini”2° sorar. Kadin siirin
Oznel dogasina vurgu yaparak duygulara gdonderme yapar. Bu sahnedeki 6zne ve
“igerisi” vurgusu Kant felsefesi agisindan dnemlidir ginkl tim yetilerin isleyisin-
de Kant felsefesi agisindan arastirilan konu bu isleyis igerisindeki “6znel katki“dir.
Onun felsefesini bir “6zne felsefesi” olarak gormek yanlis olmayacaktir (Altug,
1995, s. 11). Bu yetiler igerisinde en 6znel olani ise, estetik deneyimi olusturan
begeni yargisi ve hoslanma veya hoslanmama duygusudur. Oyundan tlUreyen
“yasama duygusu” da 6znede ortaya cikan bir duygudur. Oznelligin en saf bigimi
olan estetik deneyim, nesnel bir yonelime bagli olan bilgi dizleminden ayridir (Sc-
haper, 2005, s. 160). Fakat Adorno, s6z konusu 6znelligin “6znedeki nesnellik”
oldugunu savunur. Bu baglamda, Kant felsefesini de bu nesnelligi “nesnel bir
gerceklik olarak temellendirmeye yonelik bir proje” olarak kabul eder (Adorno,
2005, s. 56). Estetik deneyim 6zelinde dlisindigimizde, Kant'in bu deneyimde
one cikardigi duygulanim hali, 6zneyi merkeze yerlestirdiginin gdstergesidir.

Mija'nin siir yazmasina yonelik kendine, yani 6zneye ve duygularina dén
gagrisina kulak vermesi zor ve sancili olacaktir. Kétullkler srekli 6nlnU keser.
Bakimini yaptigi adamin evine gider. Adam Mija'ya cinsel hazzi artirici bir ilag uza-
tir ve igmek istedigini dile getirir. Mija adami yikarken ilacin ne oldugunu anladi-
ginda sinirlenerek onu o halde birakir ve evi terk eder.

Kavram ve Unutkanhk

Mija doktorunun tavsiyesine uyarak daha blytk bir hastaneye gider. Soguk
renklerin hakim oldugu doktor odasinda, camin ondndeki kamelyalari fark eder.
Hastaligi hakkinda konusmadan énce, doktora gigekleri anlatir. Kirmizi renkli ka-
melyalar kisin ve acinin ¢igegidir. Doktor sasirir, hastane odasindaki bir gigegin
bdylesi bir anlami oldugunu disinmemistir. Bu anlam sUphesiz gigcege ait degil-
dir, Mija'nin sairane ruhunun bir disa vurumudur. Fakat doktorun bu anlamdan ha-
berinin olmamasi gibi, bu ifadeyi de gigegin 6zl olarak kabul edemeyiz. Aciyl sim-
geleyen gigegin ayni zamanda aski veya umudu simgelemesi de muhtemeldir,
tipki “beyazin bekaret ve sarinin ihtisami”3' simgelemesi gibi. Batlin bu anlam
atfetmeler, Mija'nin da dedigi gibi siiri 6grenmenin adimlarindan biridir. Nesnelere
atfedilen anlamlari degismez gibi kabul etmek siiri 6gretilebilir bir forma indirge-
mektir. Doktor onun siir yazmasinin 6nindeki muhtemel engeli veya yazmasina
"katki”da bulunacak nedeni dile getirir. Mija Alzheimer hastasidir. Mija'nin siir
yazmasiyla ilgili olarak hastaligina dair bu ikircikli bakisin nedeni, Kant'in estetik
deneyimde kavramlara bictigi rolle ilgilidir. Bu baglami aydinlatmak adina, Kant'in
begeni ilkesi igin 6ne strddgl antinomiye gz atmak gerekir:

1. Sav: Begeni vyargisi kavramlar ile temellendirilemez; yoksa

Uzerinde tartismaya (tanitlamalar yoluyla karara) izin verirdi.

2. Karsisav: Begeni yargisi kavramlar ile temellendirilebilir; yoksa
tUrlilagune karsin, Uzerinde cekismek (baskalarinin bu vyargiya
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zorunlu onaylari igin istemde bulunmak) bile sz konusu olamazdi
(Kant, 2016, s. 143; 2007, s. 166).

Kant, bu geliskiyi ortadan kaldirmak icin, kavramin her iki savdaki anlam
farkliligina dikkat geker. Birinci savda kavram, belirli bir anlami ifade eder (anlama
yetisinin kavramlari gibi); ikinci savda belirlenimsiz bir anlami ifade eder TUmellik
talebinde bulunmak igin kavram zorunludur. Fakat bu kavram, anlama yetisinin
kavramlari gibi belirli degildir. Antinomide yer alan bu paradoksu, 6znellik ve nes-
nellik agisindan degerlendirebiliriz (Altug, 2007, s. 168). Her begeni yargisi, yargi
veren 6znede hissedilen bir duygu olmasi itibariyle 6zneldir. Ancak ayni zamanda,
evrensellik ve zorunluluk iddiasi tasidigi igin de nesneldir. Begeni yargisinin bu
iki karsit ilkeyi ayni anda barindirmasi, film baglaminda Mija'nin siir yazmasini da
paradoksal hale donUsttrlir. Mija'nin 6nce isimleri sonra eylemleri unutmasina
neden olacak hastaligi, siir yazma agisindan kavramin belirli olan anlaminda olum-
lu, kavramin belirsiz olan anlaminda ise olumsuz bir etki olarak okunabilir. Mija
yazmaya calistigi siire yaklastikca kavramlardan uzaklasmaktadir. Unutmanin sid-
deti arttikga siire ulasacag vakit daralmaktadir.

Ote yandan, Mija'nin siire ulasmasiyla kavramlari unutmasi arasindaki ko-
sutluk, Kant'in glizel ve iyi arasinda kurdugu iliskiyle de bagintihdir. Kant, gizeli
iyinin “semboll” olarak gorir (Kant, 2016, s. 154)%2. Dehanin ortaya koydugu
eserler estetik idelerden olusur. Kant'in tine dogrudan yer verdigi baglam da bura-
sidir®3. Ona gore tin, “estetik idealar sergileme yetisinden baska bir sey degildir”
(Kant, 2016, s. 124). Altug'un da ifade ettigi gibi bu ideler belirlenimsiz kavramlar-
dir: “hayalglcinUn bu tasarimlari, bir kavrama, ¢ok daha fazla dilegetirilemez di-
stiince katmakla, kavrami belirlenimsizlestirirler” (Altug, 2007, s. 206-207). Fakat
Kant akil idelerini, estetik idelerden olusan estetik deneyimin zeminine yerlestirir
(2016, s. 154). Schaper, akil idelerinin estetik idelerin temeline yerlestirilmesinin,
estetigin 6zerkligini olumsuz etkiledigini savunur. Clnkil ona gére, glzeli ahlakin
semboll olarak gérmek, “bir begeni kuramindan metafizik anlaminda uzaklas-
maktir” (Schaper, 2005, s. 165). Bunu bir uzaklasma olarak degil, bir tir bulusma
olarak da gormek mUmkUndir. Kant agisindan estetik ideler kavramsiz gortlerken
akil ideleri gortslz kavramlardir ve bu ideler, bir sanat eserinde bir araya gelir
(Kant, 2016, s. 145-146). Zizek de meseleye bu acidan yaklasir. Onun acisindan
bir begeni yargisi, “tikel bir nesneye evrensel bir kategori yiklemek ya da bu
nesneyi zaten verili olan evrensel bir belirlenmisligin altindaymis gibi dlistnmek
yerine, ‘benim’ bu nesnenin evrensel-zorunlu-baglayici boyutunu kesfettigim ve
bdylece bu tikel-olumsal nesneyi (edimi) bir ahlaki Sey derecesine yulkselttigim

32 Kant, bir kavramin sunumunu (hypotyposis) ikiye ayirir: sematik olarak sunum ve simgesel olarak
sunum. Anlama yetisinin kavramlarini duyusallastiran semalardir. Bu sunumda dolayim yoktur,
bilgisel nitelik tasir. Simgesel sunumda ise aklin kavramlari s6z konusudur. Bu kavramlarin duyulur
dlnyada kendilerine denk gelecek karsiliklari yoktur. Dolayisiyla, sunum zorunlu olarak sembolik
olmalidir. Sembolik bigim ise ancak dolayli ve anolojik olacaktir. (2016, s. 153).

33 Heimsoeth'e gore, “Kant'ta Geist (tin) kavram, ilk kez ve sadece estetikte ortaya ¢ikar. Bu kav-
ram sonralari Hegel'de, akil kavrami yaninda, felsefenin genis bir alaninin ilgi merkezi olmustur”
(2016, s. 159).
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yargi"dir (Zizek, 2005, s. 188). Glizel ve iyi arasindaki bu iliskinin film evreninde
bir karsiligi olacaktir. Filmin sonunda gorecegimiz siir, kotllUklere karsi yazilmis
dizelerden olusur. Bu baglamda, etik dizlemle dogrudan bir iliski icindedir.

Mija, 6len kizin annesine verilecek tazminatin kendisine disen payini bul-
mak umuduyla onunla iletisim kuran babanin is yerine gider. Parayl unutur ve
oradaki bir karaoke odasinda sarki soyler. Sarkinin son sdzi, alinan son notla ve
hastaligiyla dogrudan iliskilidir. Adamin odaya girdiginden habersiz sarkinin su son
s6zUnU haykirir: “unutkanlik sarabindan bir kadeh daha icmek istiyorum”34. Bu
sarabin son yudumu ise siir olacaktir.

Doganin Dili Olarak Sanat

Mija'yl kizin intihar ettigi kopride gortrlz. Képrinin demir parmaklarina
yaklastigi sirada sapkasi ucar. Once panige kapilir, ancak sonra, teninde ve sac-
larinda hissettigi rizgéar nedeniyle tebessim eder. Sapka havada dolasir ve kizin
kendisini attigr koprindn altindaki nehre diser. Nehir, dlen kizin cansiz bedenini
surUkledigi gibi sapkayi da strUkler. Sanki akan nehir Mija olmus da sapka bu
doga giizelligi Ustindeki beyaz bir cicek gibi durur. Once riizgarla, sonra nehir-
le duyumsanan bu butinlik, biraz sonra yagmurla tamamlanacaktir. Mija nehrin
kenarina iner ve not almak igin cantadan defterini ¢ikarir. Not alacagi seyi disu-
ndr, kafasini gokyUzine kaldirir ve perde bos bir sayfanin goértntisuyle kaplanir.
Mija'nin kelimeleri dékaltr: yagmur damlalari. Nehir yagmur damlalarina kavusur,
yagmur damlalari kaynagina geri doner, cembersel hareket tamamlanir. Mija yag-
mur damlalariyla not alir ve not aldigi kelimeler, onu sirilsiklam birakmistir. Yag-
mur altinda hig kimildamadan uzun bir sire bekler. Derin bir disindm halindedir
ve bu dUstnceli halin bir karar olarak yansimasi bir sonraki sahnede gortlar.

Mija'nin bu sahnede dogayla bltlnlesmesi onun siir yazma ugrasiyla be-
raber distnuldiginde, Kant estetigiyle iliskilendirilebilecek baska bir baglam or-
taya cikarir. Mija'y! siir yazmasi agisindan bir deha olarak kabul edebiliriz. Kant
acisindan deha, dogustan (innate) gelen bir yetenektir ve doga sanata kuralin
onun aracliligiyla verir (Kant, 2016, s. 119-120). Deha yaratici sanatgiya ait olmakla
birlikte, onu asan askinsal bir ilkedir. Bu yetenek dogustan geldigi icin aslinda
dogaya aittir. Dehanin sanat eserleri de, Cassirer’in de ifade ettigi gibi, “yeni bir
bUtlnlUk, yeni bir gerceklik tablosu, yeni bir tinsel kosmos” buldugumuz dinya-
larin kapisini agcan olusumlardir (Cassirer, 1996, s. 327). Fakat bu olusum doga-
nin sinirlarini asmaz ¢inkd deha, doganin kendisine sundugu imkan kosulunca
yaratabilir. Altug’un da vurguladigi tGzere, “sanat doganin konusamayan (sessiz)
dilini konusur kilmaya galisir” (Altug, 2007, s. 184). Bu baglamda, sanatin dogay!
tamamladigini veya sanatin dogayla birlik icerisinde oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Doganin sanat Urlnleri igerisindeki bu merkezi konumu (hem mal-
zeme olarak icerigi hem de malzemenin bigimlenmesindeki kabiliyeti saglamasi)
dehayi ve onun eserlerine nifuz eden dzneleri doganin bir parcasi kilar (Schaper,

34 01:15:25
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2005, s. 176). Kant'in da belirttigi gibi, “doga nasil ki sanat gorinlsU edindigi
zaman, glzel ise, sanat da, biz onun sanatsal var olusunun bilincinde olmami-
za ragmen, doganin goruntsine sahip oldugunda, glzel olarak ifade edilendir”
(Kant, 2016, s. 119; 2007, s. 135). Bu sahnede, sanat ve doga arasindaki bu birligi
gorlrtz. Mija'nin rlzgérla ve nehirle bltinlesmesi ve siir dizelerinin bulundugu
sayfalara yagmur damlalarinin karismasi, sanat ve doga arasinda Kantgl anlamda
bdylesi bir birlik sunar.

Unuttukca Giizellesen Doga

Intihar eden kizin annesinin ikna edilmesi icin belirlenen en uygun aday
Mija'dir. O, torununa bakmaya calisan fakir ve yasli bir kadindir. Bu sifatlari-
nin yanina biraz gbézyas! ekledigimizde, sonuc¢ kesinlikle “basarili” olacaktir.
Mija'dan istedikleri sey, tam olarak Kant'in sdylev sanati i¢in sdyledigi seydir.
Kant bir dipnotta, sdz sanatlari olan siir ve retorigin karsisina sdylev sanatini ko-
yar. Ona gore, “soylev sanati (ars oratoria), birinin insanlarin zayifliklarini kendi
amaglari igin kullanmasi sanati (bu amaclar niyette iyi olabildikleri gibi giderek
edimsel olarak da iyi olabilirler, ama bunun bir dnemi yoktur) hicbir saygr hak
etmez” (Kant, 2016, s. 135). Mija'dan istenilen sey de, kizin annesine boylesi
bir sanat sergilemesidir. Kizin ailesinin paraya ihtiyaci vardir ¢iinkd babalari da
yoktur ve diger cocugunun gelecedi icin annenin bu parayi almasi gerekir. Ote
yandan bunu saglamak icin sadece bu zayifliktan faydalaniimaz. Kendisiyle ben-
zer durumda olan bir kadininin, yani Mija'nin kullanilmasiyla annenin duygusalli-
gindan da faydalanilir.

Mija kizin kdylne gider ama kiyafetleri cok sUslidar, kdye “uygun” de-
gildir. Tedirgin olan Mija geri donmek ister. Ancak asil dnemli olanin kiyafetler
degil, “kelimeler” oldugu telkin edilir. Fakat Mija, kavramlari ¢oktan unutmaya
baslamistir. Kizin annesini bulmak igin tarlaya dogru giderken cennetin bir bah-
gesinden gecer gibi huzurlu ve mutlu bir hali vardir. Onu dogayla bitinlesmis
bir bicimde tekrar gortrlz. Gidilen yolun g¢evresine, bir notunda da yer alan “kus
seslerinin civildayislan” hakimdir; acgik bir havada, etrafini agaclarin ve cgiceklerin
kusattigl bu yol Uzerinde ilerler. Agaclar da tipki kendisi gibi ¢cok “susli”dur ve
yolu, o agaclardan disen kayisilar kaplamistir. Mija, kayisilardan birini yedikten
sonra not almak igin defterini ¢ikarir. Yasamin dénguselligine veya bittnliglne
gdnderme yapan su notu yazar: “kayisi, kendisini yere atiyor. Bir sonraki hayatina
baslamak icin, ayaklar altinda cignenip eziliyor”*®. Savas'in da ifade ettigi gibi Mija,
“yalnizca glzel gorlinenleri degil, hemen yani basimizdaki, bazen ayaklar altinda
ezilen, ¢lrlyen seylerdeki guzelligi de gdérmeye, sevmeye ve anlamaya ¢alisir”
(Savas, 2020, s. 22).

Elinde 1sirdigi kayisiyla ilerlerken kadini gorir ve yanina yaklasarak hava-
nin ve manzaranin guzelliginden bahseder. Sanki o kadinin kizina tecaviz eden
ve kizin intihar etmesine neden olan torunu degilmis gibi, oradan gegerken gor-
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digu herhangi bir insanla sohbet edercesine konusur. Onun kim oldugundan
habersiz olan kadin da, bu sohbeti blyUk bir keyifle strdlrdr. Elindeki kayisiyi
gosterirken ¢ok glzel oldugunu dile getirir; kadin ise onun aldigl notu hatirlatir-
casina, en glzel ve lezzetli olanlarin agagtan disenler oldugunu dile getirir. Mija
yere dusen kayisilart “6zlem dolu” bulur ve olabilecek en glzel formuna, yani
eregine ulastigl zaman bir sonraki yasamina kavusmak igin 6zlemle kendilerini
topraga firlattiklarini disinUr. Kayisilara baktiginda ilk “gdrdigi” sey budur. Bu
glzel manzaranin i¢inde yUrdrken kendisini “kutsanmis” gibi hisseder. Cigek-
lerin seyrinden sonsuz bir mutluluk duyar. Kadin bu mutlulugu, cicege degil
Mija'nin glzelligine baglar. Glzelliklerin susledigi bu “ikna etme” konusmasi
biter ve Mija kibarca kadinin yanindan uzaklasir. Uzaklasirken arka planda kadini
gbérmeye devam ederiz. Mija'nin ylztnde, mutluluktan aciya dogru ilerleyen do-
nistm sergilenir. Mija artik uyanmistir, kadinla konusma amacini unutmustur.
Tedirginlikle arkasindaki kadina bakar ve hizla oradan uzaklasir. Unutma edimi
artik kavramlardan eylemlere uzanmistir.

lyinin Sembolii Olarak Siir ve Etik Bir Eylem Olarak Yiice

Mija siir dinletisine tekrar katilir. Bir siirde Mija'nin ilerledigi sona dair di-
zeler isitiriz: “sevdigin gibi..sebat ettigin gibi 61”3, oldikten sonra, “gokylzinde
asili bir tas Ustline, tapinagimi insa ederim”’. ikinci siir okuyan kisi, tekrar retorik
sanatini sergiler. Mija siiri asagiladigi icin ondan hoslanmaz. Ona gére, “siir sev-
gisi guzelligin pesinden kosmaktir”3, Fakat o adama dair hi¢ beklemedigimiz bir
bilgi ediniriz. Onceki yerinde riisvet toplayanlari ihbar eden bir polistir. Bu bilgiyi
sunan kadin (bir dnceki dinletide siirin 6znel dogasina vurgu yapan karakter), Mi-
ja'nin onun hakkindaki distncelerini polise aktarir. Mija'nin utandigini géren polis,
pismanligini géstermek igin ona igki sunar. GUzel bir siir yazmaya calisan Mija, siiri
“asagilayan” kisinin ickisinden alirken odaya siir 6gretmeni ve bir sair gelir. Ogret-
mene gore siir 6lmektedir ve boylesi bir toplulugun olmasi umut vericidir. Ancak
geng sair hemen mudahale eder: “siir 6lmeye mahkumdur! %, Siirin " glzelin pe-
sinden kostuguna” inanan Mija, siiri “6lime"” gdttren kotllikleri umursamayarak
hep pesinde oldugu soruyu 6gretmenine tekrar yoneltir: “nasil siir yazabilirim? 40,
Ogretmen tekrar kacamak bir cevap verir, “siirin icimizde oldugunu ve kanatlanip
ucmasi gerektigini”4' dile getirir. Geng sair gllerek tepki gosterir, 6gretmenin
bdyle bir sey sdylemesini giling bulur. Mija'nin disarida agladigini gbéren polis,
ne oldugunu 6grenmek ister ama Mija karsilik vermez. Daha dogrusu, soyledigi
seylerin sonucunu biz filmin sonunda goéruriz.

Mija eve geldiginde intihar eden kizin kilisedeki cenazesinden aldig fo-
tografini masaya koyar. Sabah oldugunda torunu gelir ve masanin yanindaki
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sandalyeye oturur. Kizin fotografini gériince torununun verecedi tepkiyi merak
eden Mija, kahvalti hazirlamayi birakarak onu seyreder. Torunu fotografi fark
ettigi zaman ona saskinlikla bakar ancak beklenilen itiraf gelmez. O sadece
actir ve bir seyler yemek ister. Fotografin yanindaki kumandayi alir ve televiz-
yonu agar. Kahvaltidan sonra Mija, disarida ¢ocuklarla beraber oyun oynayan
torununu izler.

Kizin annesi artik ikna edilmistir. Anneyi géren Mija, onunla ilk karsilas-
masini hatirlayarak utanir; anne ise, saskinlikla onu seyreder. Mija'nin anneyle
olan diyalogunu hatirlarsak, annenin Mija'ya tepki gdstermemesi dikkat ge-
kicidir. Belki o da, parayi kabul etmesinin utancini yasamaktadir. ikisi de ant
icmis gibi tanistiklarini séylemez. Mija bu utanca daha fazla dayanamaz ve
mekéandan ayrilir.

Para bulma konusunda kdseye sikisan Mija, solugu bakimini yaptigr adamin
evinde alir. Mija adamla yalniz konusmak ister adamdan “borcunu” almaya gel-
mistir. Bu talebini iletmek icin kalem ve defter kullanir. Siir yazabilmek igin alinan
notlarin bicimsel sunumu, santajla para istemenin bigimsel sunumuna donusur.
Sayfalara disen glizel ifadelerin yaninda, artik kotaltgin bulastigr ifadeler de yer
alir. Parayi alir ve babaya gotlrir. Bundan sonra merak ettigi tek bir sey vardir:
“her sey bitmis midir?"42.

Herkes gibi yasayamayacak olan Mija, sanki torununu kutlu bir olaya
hazirliyor gibidir. Torunu ayni giiniin sabahi masada tecaviz ettigi kizin fotog-
rafini gérmesinden sonra gelen bu ilgiye sasirir. Beklenilen ama bilgisinden
yoksun oldugumuz ana dair tim hazirliklar yapilir ve simdi oyun vaktidir. Oyun
film dlnyasindaki son islevini yerine getirir. Oyun devam ederken polis ve
arkadasi gelir. Cocugun attigi top, Mija’nin gérme “pratiklerinin” nesnesi olan
agagclardan birine takilir. Mija agaca doner ve topu almaya ¢alisir. Topu almaya
galisirken polisin arkadasi cocugu yanina g¢agirir. Top yere diser ve Mija topu
alip dogruldugunda karsisinda torunu yerine polisi bulur. Torunu polisin arka-
daslyla yanlarindan uzaklasirken Mija'yla gz goze gelir. Her ikisi de bir sey
soylemez. Polis Mija'yl tekrar oyuna gagirir. Mija torununa arkasini déner ve
oynamaya devam eder. K&tuligln cisimlesmis hali olan bir sugun karakter-
lerin yasamina ilk temasi oyunla olmustur ve bu sugun faillerinden biri, Mija
tarafindan oyunla adalete sunulmustur.

Bu eylemin Kant estetigindeki karsiligi ise ylce kavramidir. Kant, glzel
ve iyi arasinda kurdugu iliski gibi yUceyi de iyiyle iliskilendirir. Bu iliskinin
temel unsurunu ise “ahlaksal idealar” arasinda bulur*®. Ylcenin bolimlen-
mesinde iki tarafi paylasan matematik ve dinamik yUce, iyi olanla baglantiyi
42 02:01:45
43 Kant, ylceyi ikiye ayirir: matematiksel ve dinamik ylice. Matematiksel ylice dogadaki mutlak bi-

yuklik ile ilgiliyken, dinamik ylce dogadaki gug ile ilgilidir. Mutlak blyUklik olarak matematik-
sel ylice tasarlanan amagclihdi bilgi yetisiyle iliskiye sokarken, mutlak gli¢c olarak dinamik yuce,
tasarlanan amagliligr arzulama yetisiyle iliskiye sokar. (2016, s. 74-88).
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olusturur. Nasil ki matematiksel ylcede hayal glctnUn yetersizligi aklin bU-
tinltUk, sonsuzluk ve sinirsizlik gibi idelerini harekete gegirerek bizim ahla-
ki varligimizi éne c¢ikariyorsa, dinamik ylcede de fark edilen direnme gici
amac olarak insanlik idesini 6ne cikarir. Ozne, aklin bu duyuisti idelerinin
ortaya ¢ikisinda bir ritim bulmaya calisirken kendisini bir kaosun iginde bulur
(Deleuze, 2015, s. 108). Kuehn'in de belirttigi gibi, “ylce, tasarimin sinirsizli-
ginticerir” (Kuehn, 2011, s. 351). Schaper ise, estetik deneyimde sekillenen
ylUcenin, tasarimin sinirsizligina bagh olarak aklin duyulstU idelerine baglan-
masini, bir tir Gstldnlik agisindan yorumlar (Schaper, 2005, s. 169). Aklin bu
ideleri, imgelem yetisini bastirarak ona Ustln gelir. Schaper’in gizelin iyinin
semboll olmasina ydnelik dzerklik elestirisi burada da is basindadir. Fakat
Deleuze'ln de belirttigi gibi, imgelem &zerkligini kaybediyor gibi goriinse de,
"kendi sinirini nesne edinerek askin bir ilerleyise yUkselir” (Deleuze, 2009,
s. 100). O halde, bu karsilikli isleyisi bir Gstlnlik formuna gore degil yetilerin
isleyisindeki bir uyum olarak gérmek, Kant felsefesi agisindan daha uygun
olacaktir. Film evreninde Mija, bu uyumun vicut bulmus halidir. Sadece siir
yazma ugraslyla degil, etik bir eylemde bulunmasiyla da, film evreninde ah-
laki bir dizlem acar. Kant, ylcenin harekete gecirdigini, glizelin ise blyUle-
digini savunur (Kant, 2017b, s. 51-53). Mija etik bir eylemde bulunarak yU-
cenin alanina gecer. Onun bu soylu eylemi bizde saygi uyandirir. Oztirk'iin
Haneke'nin “Amour” filmiyle tartismaya actigi Kantgi gorev etigi bu filmde
de karsimizdadir (Oztiirk, 2018, s. 54-55). Mija, evrensel sahaya gecmek igin
Ozel iliskilerini asarak goérev etigine uygun bir eylemde bulunur.

Kant, ylcenin sadece dogada ve sanatta degil, insan edimlerinde de ola-
bilecegini savunur (Kant, 2016, s. 85-96). Film baglaminda, sz konusu edim,
kotlluge dayal iliskilerde ortaya ¢ikmistir. Kant, ylce ve kotlUldk arasinda da
baglanti kurar ve bu baglanti ylcenin glzelden bir ayrimini da igerir: “yazginin
baska insanlara getirdigi kotulUklere dayali olan hizinden (ki nedeni duygudas-
liktir) ayri olarak, insanlarin birbirlerine yaptiklari igin duyulan hizin (ki ilkeler-
de bagdasmama Uzerine dayanir) ylcedir; ¢lnkU idealar lzerine dayanir; oysa
birincisi yalnizca glzel sayilabilir” (Kant, 2016, s. 96). Bu ayrimi film evrenine
tasirsak, Mija filmin basinda hastane dnlndeki kadinin acisini gérdtgd zaman,
Kant'in birinci tanimindaki duygudaslik siniflandirmasinda kalmistir. Fakat duy-
gudaslk temelinde deneyimledigi aci ve kotllik kendisi de dahil etrafindaki tim
insanlara bulastigl zaman, tUm insanlardan ayrilarak etik durusunu korumaya ¢a-
hsmistir. Torununu kendi elleriyle teslim etmis ve bu durusuyla da digerlerinden
ayrilarak insanliga son eylemini sunmustur. Ote yandan, iyinin kavsaginda yer
alan bir diger birlestirici 6ge, yani glzel, karakterin diinyada var olma bicimiyle
ve dogadaki nesnelere dair begeni yargilariyla ortaya ¢cikmis olsa da, eser olarak
henlz ortada yoktur ve simdi, iyinin semboll olarak glzelin estetik sanat for-
munda kendisini gdésterme zamanidir.

Kursun artik son gtnadur. Olmadigr sinifta sadece Mija, verilen “&6devi”
yerine getirerek siir yazmistir. Ogretmen bu siirin adini duyurur: “Agnes’in Sar-
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kisi”. Agnes, intihar eden kizin adidir. Siirin adiyla beraber Mija'nin evine gegilir.
Mija evde yoktur ve kizi onu bulmaya calisir. Mija'nin “Agnes”e sundugu “Sarki”,
Mija'nin sesiyle dis ses olarak yankilanir®*:

Hava nasil oralarda?
Issiz mi yine?

Mija'nin “gormeye” calistigi agag, tepeden tirnaga gdsterilir. Agacin altin-
da, Mija agaci "goérmeye” cgalisirken “ne demeye bakiyorsun ki?" diye soran ka-
din agaci izlemektedir:

Gln batimi hala ates kirmizisi mi?
Orman yolundaki kuslar, sarki séyliyorlar mi?

Kizi evden cikar ve kapinin dnindeki kadinlara Mija'yi sorar. Gorinttnun
on planinda ¢ocuklar oyun oynamaktadir:

Yollamaya cesaret edemedigim mektubu kabul eder misin?
Soylemeye cesaret edemedigim itiraflarimi dinler misin?
Zaman gegecek mi?

Gliller solacak mi?

Mija'nin kullandigr duraktan bir otobUs kalkar ve uzaklasir. OtobUs, kiz 6g-
rencilerin yanindan gecer:

Simdi elveda deme vakti.
Esip gecen yel gibi,
Golgeler gibi..
Tutulmamis sozlere,

Agnes, erkek cocuklarinin oynadigi sahada yUrimektedir:
Sonsuza mihdrlenmis asklara,

Agnes, okula dogru yonelir. Sarkinin/siirin sunumu, Agnes’in dis sesiyle
devam eder:

Bileklerimi épen ¢cimenlere,

Icerisinde dersin yapildigi bir sinif, dznel agiyla disaridan gosterilir. Ogrenci-
ler hep bir agizdan tahtada yazilan seyi okur:

Ve beni takip eden kliglik adimlara,
Elveda deme vakti.

Agnes'in evinin avlusu gosterilir. Avluda sadece kdpek vardir ve kdpek,

44 Mija'nin yazdigi bu siir, gorsel iceriklerle paralel sunulmaya calisilmistir. Siirin yer aldigi stre araligi
ise su sekildedir: 02:12:25 - 02:15:29
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avluya birisi girmis gibi kameraya dogru hareket eder ve sanki biri yanindaymis
gibi, o "biri"nin Ustlne atlamaya calisir:

Karanlk ¢oktiyor sanki.
Yeniden bir mum yanar mi?
Kimse aglamasin diye,

Kamera otobusUn igerisinden disarlyl seyreden “biri”sinin konumundadir.
Cergeveye otobusle yarismaya galisan bir cocuk girer. Cocuk, otobUsle olan yari-
sinda zafer kazanmis gibi ellerini havaya kaldirarak bir sokaga kosar ve kendisini
izleyen o “biri”sine bakar:

Ve seni ne ¢ok sevdigimi bil diye,
Dua ediyorum.

Otobls Agnes'in koylndeki duraga yanasir. Durakta bekleyen iki kiz 6gren-
ci, otobUse biner ve otobUs uzaklasir:

Sicak bir yaz glintiniin ortasinda uzun bir bekleyis,
Babamin eski yliziine benzeyen eski bir patika,
Yalnizlik bile yabani bir ¢icek gibi lirkek,

Yliziind geviriyor.

Nasil sevdim seni.

Mija'nin evinin bulundugu sokakta sadece oyun oynayan ¢ocuklar vardir:
Sessiz sarkini duyunca, nasil da titredi kalbim.

Agnes'in intihar ettigi kdprinlin ortasinda “biri”si vardir. Yoldan gegen bir
kamyon, o “biri”sine korna galar. Sola donerek kdprinin demirliklerine dogru
yanasir ve gorintliye Agnes girer. Agnes'in sirt donuktdr ve demirliklere uzanir.
"Biri”si koprlinUn altinda akan nehri izleyen Agnes’in arkasindadir.

Dualarim seninle.

Kara nehri gecmeden é6nce,

Ruhum son nefesiyle,

Parlak bir gtintin hayalini gérmeye basliyorum.
Tekrar uyandigimda, isiktan gézlerim kor.
Seni buluyorum.

Yani basimda duruyorsun.

Nehrin gorintlsu tum perdeyi kaplar. “Biri”si Agnes’'e bakmaya devam
etmektedir. Agnes arkasini doner ve o “biri”sine, yani Mija'ya ve bizlere bakar.
Yizinde gllmeye calan bir ifade vardir; ancak ¢ekingen ve Urkektir. Agnes’in biz-
lere donlk ytzinden, filmin basindaki nehrin gérinttsiine gegcilir. Ancak gorintd
bu sefer, karanlktan aydinliga acgilmaz, aydinliktan karanliga gémdalir ve nehrin
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bize getirdigi baska bir ceset de yoktur. Sadece sularin glrleyerek aktigi ses var-
dir: “Mija’'nin Sarkisi”nin sesi.

Sonug

Calismanin temel sorunsali olarak belirlenen sanatin dogasini anlayabilme-
mize yonelik filmin sundugu olanaklar, Kantgi perspektif icerisinde anlamli bir bi-
tlnlUk sergiler. Calismanin bu battnllige bagl olarak ulastigi bulgulari 6zetlemek
adina, filmin sonundan baslamamiz faydali olacaktir. Mija'nin bir “6dev"” olarak
sundugu siirin dizeleri, filmin bitlntnde yer alan olaylarin kendi tzerindeki etki-
lerinin ifadeleri olarak yer alir. Bu olaylarin kiimesini olusturan sey ise kdtilugin
her tarafa bulasmasidir. Mija, bu kotUlUklere karsi siir yazmaya galisarak direnir.
Bu baglamda, onun bu gabasindan tlreyen siirini, Kantgi anlamda iyinin semboli
olarak kabul edebiliriz. Ancak siirine nifuz eden olaylar ve durumlar sadece bun-
lardan ibaret degildir. Mija, dlinyada var olma bigimiyle ve dogadaki glzele dair
deneyimlerinden tlreyen begeni yargilariyla da, kendisini giizel kilmis ve dinyayi
glzel gdrmeye calismistir. Onun igin estetik bir temele dayanan bu varolus bi-
¢imi, Oylesine kendiliginden ortaya c¢ikmaktadir ki, bu varolus bigcimine dair bir
formUl veya bilgisel bir cergceve sunmasi mimkin degildir. Ancak bu yoksunluk,
bir eksiklik degildir. Kant¢l anlamda estetik hoslanmanin veya duygunun disavu-
rumudur ¢Unkd bu hoslanmayla bir yarar saglama anlaminda hicbir sey elde et-
mez; kavramlarla belirlenemeyecek bir ruh hali igerisinde yasami deneyimlemeye
calisir. Bu deneyimin kendindeligi siir yazma ugrasinda sarsilmaya baslar ¢lnk
hig siir yazmamistir ve siirin 6grenilebilir bir forma sahip oldugunu distnmus-
tlr. Ancak gorecektir ki, boylesi bir bilgiye higbir zaman sahip olamayacaktir ve
tipki varolus bigimiyle dogadaki giizeli gérmesi gibi, siir de dolaysiz bir bicimde
ortaya gikacaktir. Kantgl baglamda, siirin amagsiz amaca uygunluk olan dogasina
yaklasmaya baslamistir. “Siirin dogasina” yaklasmasi ise, zaten varolus bigimiyle
onda var olan “doganin siirini” deneyimlemesinin tezahlrU olarak ortaya ¢ikmis-
tir. Siirindeki dogay! acgik ettikge, doganin siirine daha ¢ok nifuz etmistir. Diger
bir deyisle, siir araciligiyla dogayla bitlnleserek yetiler arasindaki 6zgUr oyundan
tlreyen “yasama duygusunu” hissetmistir.

Kavramlari unutan ama belki de kavramlarin en glzelini sunan Mija, sadece
siir yazarak etik tavrini bizlere sunmaz. Ayni zamanda, etik bir eylemde de bulu-
nur. Eylemleri de unutmaya baslayan Mija, etik bir karar alarak yapmasi gereken
en ylce eylemi unutmaz. Kendisinin de dahil oldugu bir kéttlik evreninden bu
ylce eylemle ¢ikar. Bu eylemden ve yazdigi siirden sonra, Mija’yi bir daha gor-
meyiz. Ona ne olduguna dair film bize cevap vermez ve zaten bdylesi bir cevabin
da pek énemi yoktur. Onemli olan, varolus bicimiyle ve eylemleriyle ve belki de
en onemlisi yazdigi siirle, bir 6zne olan Mija'nin duygularimizi ve disincelerimizi
sarsmasidir. Oyleyse biz de, Mija’nin bir kac dizesiyle bitirelim:

Simdi elveda deme vakti.
Esip gecen yel gibi,
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Golgeler gibi..

Tutulmamis sozlere,

Sonsuza miihtrlenmis asklara,
Bileklerimi épen ¢imenlere,

Ve beni takip eden kliglk adimlara,
Elveda deme vakti.
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1976 yilinda ortaya attigi, “disil bir estetik var midir?” sorusu-
na Silvia Bovenschen'in verebildigi tek yanit hem evet hem hayird::
“Eger estetik biling ve duyusal algi bigimlerinden bahsediliyorsa, ke-
sinlikle vardir. Eger alisiimadik bir sanatsal Uretim c¢esidinden ya da
titizlikle insa edilmis bir sanat kuramindan bahsediliyorsa, kesinlikle
yoktur” (1977: 136)2. Bu celiski, son on bes yildaki feminist disUn-
cenin gelisiminden belli belirsiz bir sekilde haberdar olan bir kimseye
dahi tanidik geliyorsa, bunun nedeni kadin hareketine 6zgU hatta belki
de onun igin kurucu olan bir ¢eliskiyi yansittigl igindir: bir ucunda, top-
lumsal 6zneler olarak kadinlar adina siyasetin pozitifligi ya da olumlayi-
cl eylem, digerinde ataerkil, burjuva kultdrintn radikal elestirisine ig-
kin olumsuzluk olan bir gerilim, ¢ift tarafli bir baski, ayni anda saga sola
cekistirilmek. Bu ayni zamanda, bizi temsilleri araciligiyla yadsiyan ya
da nesnelestiren sdylemlerin dzneleri olarak konusmaya calistigimiz
icin, kadinlarin dildeki celiskisidir. Bovenschen'in ifade ettigi Uzere,
“Korkung bir agmazdayiz. Nasil konusuyoruz? Hangi kategorilerde du-
stinlyoruz? Mantik bile biraz erkeksi bir kandirmaca mi? ... Bu zamana
dek, arzularimiz ve mutluluk mefhumumuz kiltirel geleneklerden ve
modellerden hig siyrildi mi?” (1977: 119).

Bu nedenle, sasirtici olmayan bir sekilde, benzer bir geliski,
bir yandan 1970'lerin baslarinda feminist politika ve kadin hareketi
ile iliskili olarak Anglo-Amerikan film kuraminda, diger yandan sanat-
sal avangart pratiklerde ve kadinlarin film yapiminda ifade buldugu
sekliyle, kadinlarin sinemasi, bu sinemanin politikasi ve dili Gzerine
tartismalarin da merkezindeydi. Burada da 70'li yillarin ortalarindan

1 De Lauretis'in bu metni, “Aesthetic and Feminist Theory: Rethinking Women's
Cinema” adiyla New German Critique, No: 34 (Kis, 1985), ss. 154-175 iginde
yayinlanmistir.

2 Ik olarak Aesthetik and Kommunikation 25'de yayinlandi (EylUl, 1976).
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sonuna kadar Uretilen feminist film kaltrintn agiklamalari, kadin hareketinin iki
meselesi ve film calismasinin birbiri ile anlasmazlik iginde gérinen iki tlrl arasin-
daki ikiligi vurgulama egilimindeydi: biri politik aktivizm, biling yikseltme, kendini
ifade etme ya da kadinin “olumlu imajlarini” arama amaclyla, acil belgelendirme
cagrisinda bulunuyor; digeri, mecra — ya da daha dogrusu, toplumsal bir teknoloji
olarak anlasilan sinematik aygit — Gzerinde temsile yerlesik ideolojik kodlari analiz
etmek ve devreden ¢ikarmak igin titiz, bigimsel bir calismada israr ediyordu.

Bundan dolayi, Bovenchen'in “feminist talepler ve sanatsal Uretim arasin-
daki karsithk"tan hayiflanmasi gibi (1977: 131), kadin sanatgilar da hareketin, ka-
din sanatinin kadinlarin faaliyetlerini sergilemeleri, gosterileri belgelemeleri vb.
talepleri ile “sanatsal icranin ve onun materyal ve mecra ile somut ¢alismasinin”
bigimsel talepleri arasindaki micadelenin ortasinda kalmislardi. Laura Mulvey de
feminist film kdltUrdndn birbirini izleyen bu iki ugragini ortaya koymustu. Mulvey,
ilk olarak, sinematik temsilin (gercekgi kadin imajlari sunmak, kendi hakiki hayat
tecribelerinden bahseden kadinlar kayit altina almak igin) igerigini degistirme
cabaslyla belirlenen, “biling ylkseltme ve propagandanin bir karisimi olarak ta-
nimlanan”3 (1979: 6) bir dénemden bahseder. Bunu, temsil dili ile ilgili kayginin
baskin geldigi ve “sinematik stiregten blyUllenmenin” sinemacilari ve elestirmen-
leri “hem estetik ilkelerin hem de avangart gelenegin getirdigi referans terimleri
kullanmaya ve bunlarla ilgilenmeye” (Mulvey, 1979: 7) yonlendirdigi ikinci bir ug-
rak takip eder.

Bu sonraki dénemde hem avangart sinemanin hem de feminizmin imge
siyasetindeki ortak ilgisi ya da estetik ifadenin siyasi boyutu, onlari, sinemanin
disinda, gostergebilimde, psikanalizde, elestirel kuramda ve ideoloji kuraminda
suregelen dil ve gorintl Gzerine kuramsal tartismalara yoneltti. Buna bagl ola-
rak, Hollywood sinemasi gibi, umutsuzca burjuvazi ideolojisi ile uzlasma iginde
olan gergekgilik estetigine karsi koymak igin, avangart ve feminist sinemacilarin,
anlatisal “yanilsamaya” karsi, bigimcilik lehine muhalif bir konum almak zorunda
olduklari tartisilmistir. Kabul, “bizatihi strecin on plana alinmasinin, gdsterene ay-
ricalik taninmasinin, estetik birligi mutlaka bozdugu ve seyirciyi, dikkatini anlam
Uretiminin araclarina vermeye zorladigi” (Mulvey, 1979: 7) yéniinde olmustur.

Bovenschen ve Mulvey, kadin hareketine politik bagliliktan ve baska kadin
temsilleri olusturma gerekliliginden vazgegcmezken, ifade sorununu (“disil bir es-
tetik”, “yeni bir arzu dili”) ele alma bigimleri, bilhassa modernist estetigin ortaya
koydugu, geleneksel bir sanat mefhumuna gore ifade buluyordu. Bovenchen'in,
ev ve bedenin dekorasyonunda ya da mektuplarda ve yazmanin diger mahrem
formlarinda ifade bulanin, aslinda kadinlarin estetik ihtiya¢ ve durttleri olduguna
yonelik kavrayisi cok 6nemlidir. Ama bu kavrayisin dnemi, tam da onu tanimlayan
terimlerle baltalanir: “estetik dncesi alanlar”.

3 Ayrica Christine Gledhillin gortsu icin bkz. “Recent Developments in Feminist Film Criticism”
[Feminist Film Elestirisinde Gincel Gelismeler] Quarterly Review of Film Studies 3.4 (1978).



lleti-s-im 34« haziran/june/juin 2021 117

Sylvia Plath’in The Bell Jar'indan [Sirca Fanus] alintiladigi paragrafin ardin-
dan, Bovenchen sdyle soyler:

Iste bir kez daha ikirciklik: bir tarafta estetik faaliyetin deforme
oldugunu, kéreldigini gortrlz, diger tarafta, bu sinirli kapsam iginde
bile, toplumsal olarak yaratici durtlleri buluruz ne var ki estetik
gelisim i¢in higbir cikis noktalari, higbir buylme firsatlan yoktur.
[Bu faaliyetler] giindelik hayata bagh kalmislardir, bu alani estetik
olarak daha hos hale getirmek Uzere ciliz gabalardir. Fakat bunun
bedeli dargorUslilik olmustur. Nesne, asla vicuda geldigi alani
terk edemez, haneye baglh kalir, asla kagip kurtulamaz ve iletisimi
baslatamaz (1977: 132-33).

Plath’in, Bayan Willard'in duvara asilmak yerine, yapilma amacina uygun
kullanildigr igin gUzelligi cabucak vyitip giden guzel, el érglsu halisinin matemini
tutmasi gibi, Bovenchen de “sanatsal alana” girmek ve bdylece “iletisimi bas-
latmak”, yani mizeye, sanat galerisine, piyasaya girmek adina, sanatsal yaratim
“nesnesinin” Uretim baglamini ve kullanim degerini bir tarafa birakir. Diger bir
deyisle, sanat bireysel olarak degil, kamusal olarak keyif alinan seydir; kullanim
degerinden ziyade degisim degerine sahiptir ve bu deger toplumsal olarak tesis
edilmis estetik kurallar tarafindan belirlenir.

Mulvey de kadinlarin sinemasinin birincil hedefi olarak, anlatisal ve gorsel
hazzin yok edilmesini 6nerirken radikal de olsa yerlesik bir gelenegi cagirmaktadir:
(Mélies’e degilse) Eisenstein ve Vertov'a kadar geriye giden ve Brecht araciligiyla
Godard’da etkisinin zirveye ulastigl, tarihi sol avangart gelenegini ve Atlantik’in
Ote tarafinda Amerikan avangart sinemasini.

Geleneksel film uzlasilarinin yekpare birikimine karsi ilk darbe (halihazir-
da radikal sinemacilar tarafindan Ustlenilmis olan) kameranin bakisini,
zaman ve mekandaki maddiligine ve seyircinin bakisini diyalektik, tutku-
lu mesafelenmeye dogru 6zgurlestirmektir. (Mulvey, 1975: 18).

Ancak Mulvey ve diger avangart sinemacilar, kadinlarin sinemasinin
duygular siyasetinden kaginmasi ve kadin seyircinin ekrandaki kadin imgesi ile
Ozdesimini sorunsallastirmayi gozetmesi gerektiginde ne kadar israr etseler de
Mulvey'in kuramsal yazilarina ve ayni sekilde (Peter Wollen'la birlikte ¢ekilen)
filmlerine yonelik tepkilerde bir mutabakat sz konusu degildir. Feminist elestir-
menler, seyirciler ve sinemacilar kararsiz kalmislardir. Ornegin, Ruby Rich:

Mulvey'e goére, erkek olarak algilanan seyircide, kadin goéruandr
degildir; Johnston'a gore kadin ekranda gorunur degildir... Bir kimse
varligimiz karsisinda dahi yoklugumuzda israr eden bir yapiyl nasil
acikga ifade edebilir? Bir filmde kadin seyircinin 6zdesim kurabilecegi
ne vardir? Celiskiler bir elestiri olarak nasil kullanilabilir? Ve tim bu
faktorler kadin sinemaci ya da bilhassa feminist sinemaci olarak
kisinin yaptiklarini nasil etkiler? (1978: 87)
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Ozdesime, kendini tanimlamaya, kendini bir 6zne olarak tasavvur etme
bigimlerine ya da olasiliklarina iliskin sorular feminizm igin temel sorulardir — erkek
avangart sanatgilar ve kuramcilar da kendi paylarina, egemen temsilleri yikmak ve
onlarin hegemonyasina meydan okumak igin calisirken, neredeyse yUz vyildir bu
sorulari sormaktadir. Eger 6zdesim, Laplanche ve Pontalis'in tanimladiklari gibi,
"fiziksel mekanizmalardan sadece biri degil de insan 6znenin tesis edildigi ope-
rasyonun kendisiyse”, onun, kendimizi higbir suretle 6zneler olarak temsil etme-
mis ve goruntdleri ile dznelliklerini kendimizin sekillendirmedigi, tasvir etmedigi
ya da yaratmadigi — hi¢ degilse yakin zamana dek — biz kadinlar igin kuramsal ve
siyasi olarak her seyin basinda gelmesi gerekir (1973: 206).

Bati kGltGrinin hem estetik hem bilimsel sdylemlerine karsilik gelen ister
Hegelci ister Lacanci olsun, bir 6zne-nesne diyalektiginin kuramsal paradigmasini
sorgulamanin muhakkak ki bir nedeni vardir: zira bu paradigmanin igerdigi, bu
soylemlerin dayandigi sey, cinsel farkin kaynagi belirtiimemis varsayimidir, insan
éznenin, insanoglunun, erkek olmasidir. Platoncu gelenek araciligiyla bize ulasan
klasik mitin 6ze iliskin ayriminda oldugu gibi, insanin yaratimi ve insana dair her
sey — zihin, ruh, tarih, dil, sanat ya da sembolik kapasite —, bi¢imsiz bir kaos,
phusis ya da doga ile, kadin, rahim ve madde olan seyler ile zitlk icinde tarif edilir
ve diger her sey bu temel ikili karsithk Gzerinde bigimlendirilir. Lea Melandri'nin
belirttigi gibi,

idealizm, zihin-beden, akilcilik-madde karsitliklari, Gifte bir ortbas

etmeden kaynaklanir: kadinin bedeninin ve emek glclnlin Ortbas

edilmesi. Bununla birlikte, kronolojik olarak, metadan ve onu Ureten

emek glclnden bile evvel, kendi somutlugunda ve 6zgulltginde,

kendi "“gorece c¢ogul formunda” olumsuzlanan madde, kadin

bedenidir. Kadin tarihe zaten somutlugunu ve tekilligini yitirerek

girer: insan turinu yeniden Ureten ekonomik bir makinedir, Annedir,

paradan daha evrensel bir muadildir, ataerkil ideolojinin icat ettigi en

soyut Olguttar* (1977: 27).

Bu 6nerme, modernizm estetiginde ya da vizyonerden yapisal materyalist
filme, avangart sinemanin ana egilimlerinde sinandiginda, Stan Brakhage, Michael
Snow ya da Jean-Luc Godard filmlerinde gecerlidir ama 6rnegdin Yvonne Rainer,
Valie Export, Chantal Akerman ya da Marguerite Duras'nin filmlerinde gegcerli
degildir. Fassbinder'in filmlerinde gecerlidir ama Ottinger’inkilerde degil, Pasolini
ve Bertolucci'nin filmlerinde gecerlidir fakat Cavani'ninkilerde degil, vesaire. Bu
da bana, belki de soruyu bittintyle degistirmenin zamaninin geldigini gosteriyor.

Bu kadinlarin filmlerinde, hangi bigimsel, Uslupsal ya da tematik gosterge-
lerin, kameranin ardinda bir kadin varligina isaret ettigini sormak ve buradan ha-
reketle genellestirerek ve evrensellestirerek bunun, Kadinlarin sinemasinin bakisi
ve sesi, onun dili oldugunu sdylemek; son kertede, sanatin, sinemanin ve kilti-

4 Film ve anlatinin semiyotik kuramlarina iliskin daha gelismis bir tartisma igin bkz. Teresa de Lau-
retis, Alice Doesn’t: Feminism, Semiotics, Cinema (Bloomington: Indiana University Press, 1984)
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rin belirli bir tanimini kabul etmek, ona razi gelmek ve kadinlarin topluma nasil
"katki” saglayabileceklerini ve sagladiklarini, stkranlarini nasil sunabileceklerini
nazikge gostermek anlamina gelir. Baska bir deyisle, disil ya da kadinlara ait bir
estetik olup olmadigini ya da kadinlarin sinemasinin belirli bir dili olup olmadigini
sormak, efendinin evinde kisilip kalmak ve orada, Audre Lorde'un anlamli meta-
foru ile bizi uyardigi gibi, degistirmeye fena halde ihtiya¢c duydugumuz kaltdrin
sakli ajandasini mesru kilmaktir. “Efendinin aletleri asla efendinin evini yilkamaz";
yuzeysel degisimler, Lorde'un soyledigi gibi, kadinlarin ¢ogunlugu igin — beyaz
olmayan kadinlar, siyah kadinlar ve hatta beyaz kadinlar i¢in de — yeterli degildir;
kendi ifadesiyle “salt bati Avrupali bir kadin tarihi [herstory] iginde asimile olmak
kabul edilemez” (1983: 96)°.

Kulak vermenin zamani geldi. Bu, anlatinin Gretimi, gorsel haz ve 6zne ko-
numlari dahil anlam Gretiminin bigimsel stregleri Uzerinde titiz analiz ve denemeler-
den feragat etmemiz gerektigi anlamina gelmez. Bunun yerine kadinlarin sinema-
sinin imgelemin déntstmdyle ilgilenmesi gibi, feminist kuramin simdi estetik ve
bicimsel bilgiyi kesin olarak yeniden tanimlamak ile ugrasmasi gerektigini gdsterir.

Akerman’in Jeanne Dielman’ini (1975) ele alalim, Belgikali orta-sinif ve or-
ta-yash bir ev kadininin rutini, giindelik faaliyetleri hakkinda ve estetik-6ncesinin
zaten tam manasiyla estetik oldugu bir film. Ancak bu, gortntllerin gtzelligi,
gercevelerin dengeli kompozisyonu, karsi aginin yoklugu ya da kesintisiz, iyi dlisU-
ndlms ve takintil anlati uzamina dogru mikemmelen hesaplanmis sabit-kamera
gekimlerinin kurgusu nedeniyle degil; goris uzamimizi, alginin zamansalligi ve
ritmini, seyirci igin erisilebilir olan anlam ufkunu tanimlayanin, kadinin eylemleri,
jestleri, bedeni ve bakisi oldugu icindir. Bu ylzden anlatidaki gerilim [suspense]
"6nemli bir olay”, toplumsal olarak mUhim bir eylem (bu aslinda, beklenmedik bir
sekilde ve neredeyse tesadlfen olsa ve bunu hissetsek de filmin sonuna dogru
vuku bulur) beklentisine dayanmaz, Jeanne'in rutinindeki ufak kaymalar, kigik
unutuslar, patates soyma, tabaklari yikama ya da kahve yapip sonrasinda icmeme
gibi alelade ve “6nemsiz"” gergek-zamanli hareketlerdeki duraksamalardan dogar.
Filmin kurdugu — bigimsel ve sanatsal olarak elbette — derhal ve tartisiimaz bir se-
kilde dogru hissettiren, kadin deneyiminin, surekliligin, alginin, olaylarin, iliskilerin
ve sessizliklerin bir tablosudur. Ve bu anlamda, Godard’in Two or Three Things
| Know About Her (1967), Polanski'nin Repulsion (1965) ya da Antonioni’nin Ec-
lipse (1962) filmlerinde oldugu gibi, “estetik-6ncesi” estetize edilmemistir, este-
tiktir. Ayni seyi baska tirll sdyleyecek olursak: Akerman’in filmi, seyirciye kadin
olarak hitap eder.

Sinemacinin payina disen ¢abanin, bir hareketin duygusunda bir mevcudi-
yet yaratmak, 6znel fakat toplumsal olarak kodlanmis (ve dolayisiyla fark edilebilir)
bir deneyimin hissini gegirmek ve bunu bigimsel olarak, film bigimine iliskin kendi

5 "The Master's Tools Will Never Dismantle the Master’s House" [Efendinin Aletleri Asla Efendinin
Evini Yikamaz] ve “An Open Letter to Mary Daly” [Mary Daly'e Agik Mektupl], Sister Outsider:
Essays and Speeches [Harici Kiz Kardes: Makaleler ve Konusmalar] iginde yeniden yayinlandi
(Trumansburg, N.Y.: Crossing Press, 1984).
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kavramsal (kuramsal da denilebilir) bilgisi Gzerinde galisarak yapmak oldugu, Je-

anne Dielman’in gekimiyle ilgili bir sdyleside, Chantal Akerman tarafindan ifade

edilmistir:
Bunun, feminist bir film oldugunu disindyorum ¢unkU bir kadinin
glndelik hareketleri gibi, hichbir zaman, neredeyse higbir zaman bu
sekilde gosterilmemis olan seylere yer verdim. Film gértntdleri
hiyerarsisinde en asagida olan hareketlere. (...) Ama icerikten ziyade,
dslubundan 6turd feminist bir film. Eger, bir kadinin hareketlerini
bdyle acik bir bicimde gostermeyi sectiyseniz, onlarl sevdiginiz
igindir. Daima yadsinan ve gdérmezden gelinen bu hareketlerin
bir sekilde farkina varirsiniz. Bence kadinlarin filmleri ile ilgili esas
meselenin, genellikle igerik ile higbir alakasi yok. Mesele, neredeyse
higbir kadinin, duygularinin sonuna kadar gidecek 6zguvene sahip
olmamasi. Buna karsilik icerik, en basit ve bariz sey. Kadinlar, onunla
ugrasip ne olduklarini ve ne istediklerini, kendi ritimlerini, seylere
kendi bakma bigimlerini ifade etmenin bicimsel yollarini aramayi
unutuyorlar. Birgok kadin kendi duygularini bilingsizce hor goruyor.
Ama ben bunu yaptigimi disinmuyorum. Kendime vyeterince
glvenim var. Bu da bu filmin, feminist bir film oldugunu disinmemin
bir diger sebebi — sadece soylediklerinden degil, gdsterdiklerinden
ve gosterme seklinden dolayi® (1977: 118-119).

Bu berrak siirsel ifade, bir seyirci olarak kendi verdigim cevapla orttsUyor
ve bana, bu alisilmadik film goérintilerinde, bu hareketlerde, bu sessizliklerde
ve bu bakislarda, berrak bir sekilde ve agikga kavransa da adeta hi¢ temsil edil-
memis, filmde daha once gorilmemis bir deneyimin yollarini nasil fark ettigimi
izah ediyor. Dolayisiyla bu ifade, yazarin niyeti ya da niyet yanilgisi [intentional
fallacy] gibi kliselerle reddedilemez. Bir diger elestirmen ve seyircinin isaret ettigi
Uzere bu filmde "iki mantik” is basindadir, “disil olanin iki bigimi”: karakter ve
yonetmen, goruntl ve kamera, ayri fakat birbiriyle etkilesen, karsilikli bagimli ko-
numlar. Onlara kadinlk ve feminizm diyebilirsiniz, biri, 6tekinin elestirel calismasi
ile temsil edilebilir kilinir; biri elbette ki belli bir mesafede tutulur, insa edilmistir,
"cercevelenmistir” ve yine de oteki tarafindan “saygi gorar”, “sevilir”, “ona alan
taninir”?. Bu iki “mantik” birbirinden ayri kalir:

Kameranin bakisi higbir karakterin goértsu olarak yorumlanamaz.
Onun ilgisi kurmacanin dtesine uzanir. Kamera, kendisini, Jeanne'in
titizligine denk olarak, kendi tarafsizliginda ve o6ngorilebilirliginde
sunar. Yine de kamera bastan sona kendi mantigini surdarr;

6 "Chantal Akerman on Jeanne Dielman”, Camera Obscura, 2 (1977), 118-119.

7  Ayni roportajda, Akerman sdyle soyllyor: “Higbir cekimden stphem yoktu, kamerayi nereye, ne
zaman ve neden koyacagimdan son derece emindim. Onun [karakterin] gercevenin ortasinda
hayatini slirmesine izin verdim. Cok yakinina gitmedim, ama ¢ok uzak da degildim. Kendi alaninda
olmasina izin verdim. Denetimsiz degildi. Ama kamera ticari bir sekilde rontgenci de degildi glinki
daima nerede oldugumu biliyordunuz... Filmi gekmenin tek yolu buydu - kadini yiiz pargaya ayirmak-
tan, eylemi ylzlerce mekana kesmekten kaginmak, dzenli ve saygili bir sekilde bakmak. Cercevele-
me onun alanina ve bu alandaki hareketlere saygi duymak anlamina geliyordu” (a.g.e., 119).
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Jeanne'in dlzeni kesintiye ugrar ve cinayetle beraber, Jeanne
hepten durdugunda, metin kendi mantiga uygun sonuna gelir.
Jeanne, sembolik olarak fallusu yok ettiyse de fallusun diizeni hala
dort bir yaninda goérinUr haldedir® (Bergstrom, 1977: 117).

Son olarak, filmin insa ettigi alan, gergeve icinde ve disinda yalnizca metin-
sel ya da filmsel bir gorUs alani degildir — cerceve disi alan, karsi agl ile anlatisal
olarak teyellenmese de Jeanne'in hayatini ve ¢ergevedeki yerini etkin bir sekilde
tanimlayan tarihsel ve toplumsal belirleyenlere etkili bir sekilde eriserek, hala go-
rintUlerin igine kazilidir. Ama bunun 6tesinde, filmin alani, ayni zamanda analizin
elestirel alanidir, seyirciyi ayni anda iki konumu isgal etmeye, iki “mantigi” takip
etmeye ve onlari esit sekilde ve es zamanli bicimde dogru olarak algilamaya yon-
lendirdigi dlclde, seyirciyi iceren ya da seyirciye uzanan olasi bir anlam ufkudur
(“kurmacanin otesine uzanir”).

Gorsel ve sembolik uzami bu sekilde dlzenlenmis bir filmin seyircisine,
seyircinin cinsiyetinden bagimsiz olarak, bir kadin olarak hitap ettigini sdylerken,
filmin, her 6zdesim noktasini (karakterle, gorintiyle, kamera ile 6zdesim) kadin,
disil ya da feminist olarak tanimladigini kastediyorum. Ancak, bu, sinemasal 6z-
desimin yerlesik film-kuramsal goérisi yani bakis ile 6zdesimin eril, gorintt ile
Ozdesimin disil olmasi kadar basit ve asikéar bir disince degildir. Tam da boylesi
bir goris — ki egemen sinemanin nasil is gordigtnt dogru bir sekilde izah eder —
artik kabul gordigu icin asikar degildir: kamera (teknoloji), bakis (réntgencilik) ve
skopik durtl bizzat fallikten pay alir ve bdylece bir sekilde, eril bir doganin parga-
lari veya figurleri olurlar.

Filmin seyircisine kadin olarak hitap ettigini “kanitlamak” o kadar zordur ki,
seyirci ve sinemacilar arasindaki konusmalarda ya da tartismalarda defalarca gln-
deme getirilir. Redupers’in Milwaukee'deki gdsteriminden (Ocak 1985) sonra,
Helke Sander, filminde Berlin Duvari'nin islevi hakkinda sorulan soruyu, mealen
aktarmam gerekirse, su sekilde yanitlayarak neticeye baglamistir: “elbette duvar
kadinlara 6zgu baska bir bélinmeyi temsil ediyor.” Séylediklerini ayrintilandirma-
mis olsa da neyi kastettiginin acik ve net oldugunu hissetmistim. Bu, hi¢ degilse
bir diger elestirmen ve seyirci olan Kaja Silverman igin de bdyledir. O da duvari
ayirdigi seylerden — ve TV ve radyo dalgalari, mikroplar, Christa Wolf'un yazilari
gibi Berlin Duvari'ni asip gecgebilecek seyler 6zelinde ise ayiramayacaklarindan
— farkli bir bolinme olarak gorir; Edda’nin fotograflar iki Berlin‘in “ideolojik uyus-
mazliklarindan ziyade giindelik benzerliklerini gésterir”.

Her (g proje de duvari alasagl etme arzusuyla hayata gegirilmistir, ya
da en azindan duvarin iki degismez karsit arasindaki bir ayrim ¢izgisi
gibi islemesine mani olmak igin. Redupers, duvari, ideolojik, politik
ve cografi sinirlarin oldugu kadar psisik olanin da gdstereni haline
getirir. Burada duvar, cinsel farkin ve hem Dogu'da hem Bati'da

8 Filmin titiz bigcimsel tutarlihid hakkinda ayrica bkz. Mary Jo Lakeland, “The Color of Jeanne Diel-
man” [Jeanne Dielman’in Rengi], Camera Obscura 3-4 (1979): 216-18.
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var olan sembolik diizen tarafindan ifade edilen 6znel sinirlarin bir
metaforu olarak islev gorlr. Boylece duvar, sadece ayni Ulkenin ve
dilin degil, ayni bélimlenmis mekanin da sakinlerini ayiran sdylemsel
sinirlar belirler (Silverman, 1983: 10).

Aramizdan, Silverman’in kavrayisini paylasanlar, Redupers'de duvarin
temsil ettigi o diger, kendine 6zgU bolinmenin anlaminin (cinsel fark, sdylemsel
bir hudut, dznel bir sinir) filmde mi yoksa bizim seyirci bakisimizda mi oldugunu
merak ediyor olabilirler.

Bu anlam, gergekten, ekrana, filme, filmin tek plan gekimlerinin yavas kur-
gusuna ve sessiz ¢cergevelerindeki gortintdllerin hareketsizligine mi islemistir; yok-
sa, daha ziyade tam da 6znel bir sinir ve sdylemsel bir hudut (toplumsal cinsiyet),
bir anlam ufku (feminizm) olarak bizim algimizdan, sezgimizden gorintllere, ek-
rana, metnin etrafina mi yansitilmistir? Sanirm, érnegin Christa Wolf'un “bélin-
mus cennet” figlrinde ya da Virginia Woolf'un “kendine ait odasi”nda taninan
baska tlrden bir bolinmedir bu: kiltirel ve ideolojik temsillerin imgesel gekiciligi-
nin yani basinda, onlari inkér ya da yok etmeyen bir ic mesafe duygusu, bir ¢eliski,
bir sessizlik mekani. Kadin sanatgilar, yonetmenler ve yazarlar bu bolinmeyi ya
da farki, kendi galismalarinda onu ifade etmeye galisirken taniyorlar. Seyirci ve
okurlar bunu, o metinlerde buldugumuzu disUtnUyorlar. Yine de bugtn bile, birgo-
gumuz hala Silvia Bovenschen ile ayni fikirdeyiz.

"Simdilik” diye yaziyor Gertrud Koch, “sorun, kadinlarin filmlerinin gercek-
ten kameranin bakisinin insa ettigi temel modeli yikmayi basarip basaramayacag,
kamera araciligiyla diinyaya, erkeklere, kadinlara ve nesnelere yonelen kadin baki-
sinin esasen farkli olup olamayacagidir (1985: 144). Ne var ki, bu terimlerle ortaya
kondugunda mesele, temelde retorik bir soru olarak kalmaya devam edecektir.
Anlamin belirlenimi veya kaynagi olarak kameranin ardindaki sanatglya, bakisa ya
da metne vurgunun, toplumsal bir teknoloji olarak sinemanin daha genis kamusal
alanina dogru kaydirilmasi gerektigini 6nerdim: sinemanin diger kiltirel temsil bi-
gimlerindeki dahline ve toplumsal bakisin Uretimi ve karsi Uretimine dair imkanla-
rina yonelik kavrayisimizi gelistirmeliyiz. Ayrica, sinemacilar, bu “temel model”in
egemenligine karsi, spesifik olsun olmasin, sinemanin tim kodlarini kullanarak
bakisi degistirme meseleleri ile karsi karsiya geliyorlarsa da kuramci olarak bizim
gbrevimizin baska bir toplumsal 6zne i¢in gérmenin kosul ve bigimlerini telaffuz
etmek ve boylece estetik ve bigimsel bilgiyi yeniden tanimlamak gibi son derece
riskli bir ise girismek oldugunu ileri sGrtyorum.

Boyle bir proje, erken feminist formuUlasyonlari agikga yeniden gbdzden
gecirmeyi ve degerlendirmeyi ya da Sheila Rowbotham'in 6zetledigi gibi “ken-
dimize, kendi kiltlrel yaratimlarimizdan, eylemlerimizden, fikirlerimizden, ki-
tapgiklarimizdan, 6rgltimdizden, tarihimizden, kuramimizdan tekrar bakmay”
(1973: 28) igerir. Ve simdi “filmlerimizi” ekleyebiliyorsak, belki de kadinlarin
sinemasini, feminist, toplumsal bir bakisin Gretimi olarak yeniden didsinmenin
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vakti gelmistir. Bir politik elestiri ya da elestirel politika bigimi olarak ve 6znenin
sosyo-tarihsel gergeklik ile iliskisini analiz etmek Uzere kadinlarin gelistirdigi 6z-
gul bir biling aracihgiyla feminizm yalnizca yeni stratejiler icat etmekle ya da yeni
metinler yaratmakla kalmadi, daha da 6nemlisi yeni bir toplumsal 6zneyi, ka-
dinlari, konusmacilar, yazarlar, okurlar, seyirciler, kilttrel formlarin icracilari ve
kullanicilar, kltUrel sireglerin sekillendiricileri olarak tasavvur etti. Bu yizden
kadinlarin sinemasi artik kor noktalarini, bosluklarini ya da bastirdiklarini temsil
ederek erkek merkezli bakisi ortadan kaldirma ya da altlist etme projesi degildir.
Caba ve meydan okuma artik baska bir bakisin nasil meydana getirilecegidir:
baska bakis nesneleri ve 6zneleri insa etmek ve baska bir toplumsal dznenin
temsil edilebilirliginin kosullarini acik bir sekilde ifade etmektir. Oyleyse simdi-
lik, filmdeki feminist calisma, ister istemez, cinsel fark mefhumunun mevcut
kullaniminin aksettirdiginden tarifi daha glg, karmasik ve celiskili olan bir farki,
kadinlar arasindaki farki, cinsiyet temelli olarak dikkate alan 6znel sinirlar ve
soylemsel hudutlar tGzerine odaklanmis durumdadir.

Kadini, olumlu ya da olumsuz bir sekilde betimlemekten ziyade, filmin se-
yirciye kadin olarak hitap etmesi fikri, kadinlarin sinemasini, yalnizca kadinlarin
yaptigi degil, kadinlar i¢in olan bir sinema olarak tanimlayan elestirel ugrasi adina
son derece 6nemli gérinmektedir. Bu fikre, filme, nesneye, metne odaklanan
daha once bahsettigim elestirel yazilarda rastlanmamaktadir. Ama bu yazilar bu-
gUn tekrar okunduklarinda, kisi, film dili ya da disil estetik meselesinin, basindan
beri kadin hareketi ile iliski iginde telaffuz edildigini gorebilir ve bunu vurgulamak
onemlidir: “yeni ancak yizlesme isinden dogar” (Mulvey, “Feminizm”, 1977: 4);
kadinlarin “tahayyllU bizatihi hareketi olusturur” (Bovenschen, 1979: 136); karsi
sinema olarak kadinlarin sinemasina iliskin Claire Johnston'in bigimci olmayan
gorlstine gore, feminist bir politik strateji, filmin kitle ktltGrinUn bir sureti olarak
kullanimindan kaginmak yerine onu geri kazanmalidir: “Sinemada nesnelestiril-
memize karsi gelmek igin, kolektif fantezilerimiz serbest kalmak zorundadir: ka-
dinlarin sinemasi arzunun isleyisini somutlastirmalidir: boyle bir hedef, eglence
filminin kullanilmasini gerektirir” (1974: 31)°.

Kadinlarin ifadesi meselesi, 1972'deki ilk kadin filmleri festivali (New York,
Edinburgh) ve ilk feminist film elestirisi dergisinden beri (Berkeley'de 1972-1975
arasinda yayinlanan, Kadinlar ve Film [Women and Film]) hem kendini ifade etme
hem de diger kadinlarla iletisim kurma meselesiydi, ayni anda yeni gortntdlerin
yaratilmasi/icadi ve toplulugun yeni bigimlerinin yaratilisi/tahayyUli meselesiydi.
Eger kadinlarin sinemasinin ve estetik bigimlerinin 6zginltigu, bu minvalde, bu
sinemanin hitabi bakimindan -kim, kimin igin film ¢eker ve kim, nasil, nerede,
kime bakar, konusur- yeniden disUtntlecek olursa, feminist film klttrG icinde,
kuram ve pratik ya da bigimcilik ve aktivizm arasinda, bir gatlak, bir ayrim, ideo-
lojik bir ayrilik olarak gortlen seyin, feminizmin glcd, itkisi, Uretici heterojenligi
oldugu gorulebilir. Yakin tarihli bir derleme olan Re-vision: Essays in Feminist Film

9 Ayrica bkz. Gertrud Koch, “Was ist und wozu brauchen wir eine feministische Filmkritik?” [Femi-
nist Film Elestirisi Nedir ve Neden Ona lhtiyacimiz var?] Frauen und Film I (1977).
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Criticism’in giris bolimunde, Mary Ann Doane, Patricia Mellencamp ve Linda
Williams'in isaret ettikleri lzere:

Filmler Uzerine feminist cgalisma kuramsal olarak gitgide artis
gOstermisse, politik eyleme daha az yodnelmisse, bu, kuramin
kendisinin ille de feminizm dlklslne zarar vermis oldugu ya da
feminizm igindeki tartismalarin kurumsal bigimlerinin akademik
rekabetin eril modelini basitgce yeniden Uretmis olduklari anlamina
gelmez. (...) Feministler, ortak yazarlik ve editorlikte, musterek
film dretiminde ve dagitim anlasmalarinda is birligi hususunda
benzer ilgileri paylasmaktadirlar. Dolayisiyla, kadin hareketinin
politik niyetlerinin birgogu, filmdeki ya da film Gzerine olan feminist
calismanin bizatihi ayrilmaz bir pargasini olusturmaktadir (Doane vd.,
1984: 4).

Kitabin adindaki, Adrienne Rich'ten — “yeniden-gdérme - geriye bakma,
ferah gozlerle gérme edimi” der Rich, kadinlar i¢in “bir hayatta kalma edimidir”
(1979: 35) — o6dlng alinmis “Yeniden-Gérme” [re-vision], bakisa yeniden talip
olan bir projeye, “farki farkli bir sekilde gérmeye”, elestirel vurguyu “kadinla-
rin gérintulerinden”, “bizatihi bakma eksenine, neticesi o ‘gérintl’'nin Uretimi
olan bakisin ve duyusun duzenlenis bigcimlerine” (Doane vd., 1984: 6) kaydir-
mavya atifta bulunur. Gectigimiz on yil icinde feminist kuramin “farkin baskici
analizinden, farki, 6zgurlestirici, radikal degisimin tek olasihgi olarak agiklamaya
ve tasvire gectigi” (Doane vd., 1984: 12) hususunda Re-vision'in editdrlerine
katihyorum. Ama radikal degisimin “cinsel fark”, yani kadinlarin erkeklerden,
disilin erilden ya da Kadin'in Erkek’'ten farki ile sinirlanmayacak tirden bir ta-
nimlama gerektirdigine inaniyorum. Radikal degisim, kadinin Kadin'dan farkina
hatta diger bir deyisle kadinlar arasindaki farklara dair bir betimlemeyi ve daha
iyi bir kavrayisi gerektirir. En nihayetinde, kadinlarin farkli tarihleri vardir. Kilk
degistiren/maskelenen, pece giyen kadinlar vardir; kendi toplumlarinda, erkek-
lere gériinmez olan, fakat ayni zamanda bizim toplumumuzda diger kadinlara da
gériinmez olan kadinlar'®.

Ornek vermek gerekirse, beyaz kadinlarin filmlerinde siyah kadinlarin ya da
anaakim feminist elestiride lezbiyenligin gérinmez olusu, tam da Lizzie Borden'in
Born in Flames'inde (1983) etkili bir sekilde temsil ettigi seydir, film ayni zamanda
onlarin, bakisin 6zneleri ve nesneleri olarak, gérunurlik kosullarini da tesis etmis-
tir. Farazi bir yakin gelecekte Asagi Manhattan’a oldukga benzer bir yerde, bir
belgeselin (Chris Marker'in tarzinda) gorintstne ve ¢agdas bilim kurgu yazininin
(Samuel Delany, Joanna Russ, Alice Sheldon ya da Thomas Disch'’in post-yeni
dalga bilimkurgusunun) duygusuna sahip olan Born in Flames, simdi onuncu yili-
na girmis olan “basarili” bir sosyal demokrat kilturel devrimin, eril tahakkimun

10 Bkz. Barbara Smith, (1982), “Toward a Black Feminist Criticism" [Siyahi bir Feminist Elestiriye
Dogru] All the Women Are White, All the Blacks Are Men, but Some of Us Are Brave: Black
Women's Studies, [BUtln Kadinlar Beyaz, Buttn Siyahlar Erkek ama Bazilarimiz Cesur] iginde, ed.
Gloria T. Hull, Patricia Bell Scott ve Barbara Smith (Old Westbury, N.Y.: Feminist Press).
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eski kaliplarina, alisilagelen siyasete ve geleneksel solun “kadin meseleleri”ne
ilgisizligine, agir agir ama mutlak bir sekilde nasil geri dondidgunt goésterir. Belirli
bir toplumsal cinsiyet baskisinin ve onun farkli bigimlerinin etrafinda, ¢esitli kadin
topluluklari (siyah kadinlar, Latinler, lezbiyenler, bekar anneler, entelektleller, po-
litik aktivistler, spritliel ve punk performanscilar ve bir Kadinlar Ordusu) bir araya
gelmeyi ve birlikte hareket etmeyi, aralarindaki farklari gormezden gelerek degil,
celiskili bir bigcimde, onlari kabul ederek basarirlar.

Redupers ve Jeanne Dielman gibi, Borden'in filmi de seyirciye kadin olarak
hitap eder ama bunu kisinin derhal kendisine ait hissettigi bir deneyimi tasvir ede-
rek yapmaz. Aksine, filmin pek de tutarli olmayan anlatisi, hizli tempolu gekimleri
ve ses kurgusu, gorintlinin ve sozln karsl-sirimd, seslerin ve dillerin gesitliligi
ve hikdyenin 6zbilingli, bilimkurgusal gergevesi, seyirciyi belirli bir mesafede tu-
tar, onu, kurmacasina bir fark kdprisU gibi yansitir. Kisacasi, Born in Flames'in
bir kadin seyirci olarak benim icin yaptigi sey, tam da “farki, farkl bir sekilde
gbrmeme”, bana ait olsalar da daha dnce hig sahibi olmadigim gozlerle, kadinlara
bakmama izin vermektir: ¢inkd, feminizmdeki (Audre Lorde’'un sdzleriyle) “farkli
gUglerin karsilikh bagimliigina” yoénelik vurguya dikkat cekerek film, ayni zamanda
kadinlar arasindaki farklari, kadinlar igcindeki farklar olarak kaydeder.

Born in Flames, bana, kadinlarin tarihinin belli bir aninda, yani bugln, Bir-
lesik Devletler'de yasayan bir kadin ve bir feminist olarak hitap eder. Filmdeki
olaylar ve gortntller, bilim kurgunun paralel evren dedigi yerde, burada ve simdi
gibi gdriinen ve hissettiren ama 6yle olmayan baska bir yer ve zamanda gecger,
tipki benim (ve tim kadinlarin) bize ait olan ve olmayan bir klltirde yasamamiz
gibi. Filmin bu pek olasi gérinmeyen ama imkénsiz da sayillamayacak kurmaca
evreninde, kadinlar onlari bdlen ve ayiran micadelede bir araya gelirler. Bu yUz-
den filmin benim igin tasvir ettigi, film ile 6zdesim kurmami saglayan ve bana,
seyirciye, film iginde bir alan acan sey, kendi tarihimin geliskisi ve ayni zamanda
kendi icimdeki kisisel/politik farkliliktir.

Almanya’daki kadinlarin filmlerine dair glincel bit tartismada Helen Feher-
vary “tarih ve 6znel denilen suregler arasindaki iliski” der, “nesnel bir varlikmisca-
sina tarihin hakikatini kavrama meselesi degildir, daha ziyade deneyimin hakikatini
bulma meselesidir. Besbelli ki bu tlirden deneyimsel dolaysizlik, kadinlarin kendi
tarihleri ve dz-bilingleri ile alakalidir” (1981: 176). Tarihimizin ve bilincimizin neden
ve nasll farkli, bélinmus hatta celiski iginde oldugu, kadinlarin sinemasinin analiz
edebilecedi, dile getirebilecegi, yeniden formule edebilecedi seydir. Ve bdyle ya-
parak, bu sinema, Toni Morrison’in iki kahramani igin s6yledigi gibi, olacak baska
bir sey yaratmamiza yardimci olabilir:

Her biri yillar dnce ne beyaz ne de erkek olduklarini, her tirli 6zgurlik

ve zaferin onlardan esirgendigini kesfettiklerinden, olacak baska bir

sey yaratmaya giristiler (1975: 44).
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Takip eden sayfalarda, siklikla Born in Flames'e atifta bulunacak, filmin ele
aldigr bazi meseleleri tartisacagim, fakat bu, metinsel bir analiz amacina ydnelik
olmayacaktir. Daha ziyade filmi, aslinda benim igin oldugu gibi, bu makalenin ko-
nusu Uzerine bir dizi distncenin de baslangi¢ noktasi olarak alacagim.

* % %

Fark meselesini, bu kez toplumsal cinsiyet disindaki faktorlerle, bilhassa
irk ve sinif ile iliskili olarak muazzam bir agiklikla gérmemi saglayan, yine bir film,
bir sinemacinin projesi oluyor — bu mesele, Marksist feminizm iginde durmadan
tartisiimis ve yakin zamanda feminist gazete ve yayinlardaki beyaz olmayan ka-
dinlar tarafindan yeniden vurgulanmistir. Bu meselenin, simdi, tam da siddetli
toplumsal gerilemenin ve ekonomik baskilarin (nam-i diger “yoksullugun kadin-
lasmasi”nin) geleneksel mesruiyetin en mitevazi payinin keyfini gikaran liberal
feminizmin kendinden memnuniyetini bosa ¢ikardigi bir zamanda, acil ve geri
donissiz bir sekilde yeniden ortaya ¢cikmasi sasirtici degildir. Devrin bir sembo-
|G, ticari taze mahsuller olan erkek-yapimi “kadin filmleri”, (Lianna [1983], Per-
sonal Best [1982], Silkwood [1983], Frances [1982], Places in the Heart [1984],
vs.) sliphesiz 0 mesruiyet sayesinde, “onayll” ve finansal olarak uygulanilabilir
kihnmislardir. Ama liberal feminizmin mitevazi de olsa bu basarisi, cinsel fark,
kisisel olan politiktir gibi géruslerin ve bizatihi feminizmin geliskili karmasikligi-
nin — ve kuramsal Uretkenliginin — zaten egemen kultlrde var olan daha basit
ve daha kabul edilebilir fikirlere indirgenmesi pahasina kazanilmistir. Bu ytzden,
bugln birgoklariigin “cinsel fark”, cinsiyetten (biyoloji) ya da toplumsal cinsiyet-
ten (en basit anlamiyla kadin toplumsallasmasi) ya da belirli zel “hayat tarzla-
rina” (escinsel ya da geleneksel olmayan diger iliskilere) temel teskil etmekten
daha fazlasi degildir; “kisisel olan politiktir” siklikla “politik olan yerine kisisel
olana” cevrilir ve “feminizm” tereddUtsiz bir sekilde, akademi tarafindan ol-
dugu kadar medya tarafindan da bir sdylem olarak sahiplenilir — bir toplumsal
elestiri gesitliligi, digerleri arasinda bir estetik ya da edebi analiz ydntemi olarak,
ogrenciler, okuyucular ya da seyirciler igin sahip oldugu piyasa cazibesinin de-
recesine gore, az ya da ¢ok ilgiyi hak eder. Ve evet, iyi niyetli tim erkekler igin
tamamen erisilebilir bir sdylemdir. Boyle bir baglamda, irk ya da sinif meseleleri
esasen sosyolojik ya da ekonomik olarak, toplumsal cinsiyete paralel olsa da
bagimli olmaksizin, dznellik ile iliskili ama belirleyici olmayan, onlar hakkinda
higbir yeterliligi bulunmayan ama en iyi ihtimalle sadece dezavantajli olanlar igin
insani ve ilerlemeci bir kaygidan ibaret bu “feminist sdylem” ile pek az alakal
bir sekilde disintlmeye devam edilmek zorundadir.

Yine de feminizmin (tirnak isareti olmadan) irk ve sinif ile iliskisi, firsat esit-
liginin alicisi degil “hedefi” olan, liberal “feminizm”in disinda kalan ya da onun
tarafindan kandirilmayan veya gerektirdigi tim celiski ve zorluklarla, feminizmin
ayni anda politik ve kisisel olmaksizin higbir sey olamayacagini idrak etmis olan
beyaz olmayan kadinlar, siyah kadinlar ve beyaz kadinlar tarafindan son derece
acik bir sekilde ifade edilmistir. Béylesi feministler igin, toplumsal cinsiyetin, 6z-
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nelligin ve deneyime dair temsil iliskilerinin toplumsal olarak insa edilmisliginin, dil
ve kiltlrde oldugu kadar, irk ve sinif iginde, hatta cogu zaman diller, kilttrler ve
sosyokultlrel dlizenekler arasinda vuku buldugu agiktir. Bu ylzden sorun yalnizca
toplumsal cinsiyet mefhumunun ya da “cinsel fark”in, irk ve sinif Gzerine resmi
soylemlerin detaylandirdigi, dnceden var olan, cinsiyeti g6z ardi edilmis (ya da
erkek olarak cinsiyetlendiriimis) kategoriler igine yerlestirilemiyor olusu degildir;
irk ve sinif konularinin, kadinlk, disilik, kadinlar ya da nihai asama Kadin olarak
etiketlenen, daha genis kimi kategoriler altinda basitge siniflandirilamayacak
oluslari da esdeger bir sorundur. Buna karsilik, giderek daha da acgik hale gelen
sey, sosyal bilimlerimizin tUm kategorilerinin, cinsiyetlendirilmis toplumsal 6zne-
ler mefhumundan baslayarak, yeniden formdile edilmeyi goguslemesidir. Ve bu
yeniden formUlasyon sUrecinden bir seylerin — yeniden bakma, yeniden yazma,
yeniden disinme, “kendimize yeniden bakma” — kadinlar sinemasinin metinleri-
ne kazili olduklarini diisiinsem de bunlar henliz feminist film kuraminda ya da fe-
minist elestirel pratikte genel olarak yeterince odaklanilmamis seylerdir. Bu nok-
ta, tipki feminist yazinin kadin hareketi ile iliskisi gibi, burada girisilebileceginden
daha uzun bir tartismayi gerektirmektedir. Lizzie Borden’in filminin alimlanisinda
ve filme kendi karsiligimda, beni alisilmadik bir yogunlukla garpan bu meselenin
bir taslagini gcizmekten fazlasini yapamayacagim.

Born in Flames'in temsil etmeyi basardigl, bu feminist kavrayistir: ka-
din 6zne, toplumsal cinsiyeti kesen sinifin, irkin, dilin ve toplumsal iliskilerin
cesitli temsilleri ile cinsiyetlendirilir, insa edilir ve tanimlanir; bu nedenle kadin-
lar arasindaki farklar, kadinlar icindeki farklardir ki bu ylzden feminizm tim bu
farklliklara ragmen var olabilir ve yeni yeni anlamaya basladigimiz zere ancak
bu farkliliklar sayesinde var olmaya devam edebilir. Bu film projesinin 6zgUunla-
gu, kadini, toplumsal bir 6zne ve bir farkliliklar mekani olarak temsil etmesidir;
bunlar, battnlyle cinsel ya da sadece irksal, ekonomik ya da (alt)kUlttrel degil,
daha ziyade hepsi bir arada bulunan ve siklikla birbirleriyle gatisma iginde olan
farkhliklardir. Bu filmi seyrettikten sonra kisinin ondan gikardigi, kadin toplumsal
Oznesindeki bir heterojenlik imgesi, egemen kiltlirel modellerden bir uzaklas-
ma ve her tlrden ortak politik eylemin gegici birligine ragmen degil, onunla es
zamanli olarak sdregiden kadinlar icindeki igsel boltinme hissidir. Nasil ki filmin
anlatisi ¢ozime erismemis, pargall ve takibi zor ise, kadinlar igindeki hetero-
jenlik ve fark, hafizalarimizda, filmin anlatisal imgesi gibi kalir, temsil isi, sabit-
lenmis kimlik, tim kadinlarin Kadin olarak ayniligi ya da Feminizmin tutarli ve
erisilebilir temsili Gzerine yikilamaz.

Bahsi gecen filmlere ilaveten, baska filmler, kadinlar sinemasinda mecazi
ve tematik olarak yinelendigini gordigim i¢sel bdllinmeyi ya da dile, kiltlre ve
kendilige mesafeyi etkin bir sekilde temsil etmistir. (Ornegin, Gabriella Rosale-
va'nin “It Processo a Caterina Ross” [1982] ve Lynne Tillman ile Sheila MclLa-
ughlin‘in “Committed” [1984] filmlerinde). Ama Born in Flames, bu bdlinmeyi,
daha genis bir toplumsal ve kdltlrel Olgcege yansitarak, neredeyse tim mesele-
lerle mesgul olmakta ve hepsini tehlikeye atmaktadir. ki ayri istasyonu yikmis
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alevlerden Phoenix-Regazza [anka kiz] olarak yeniden dogan 6zgUr kadinlarin, yeni
mobil radyo vericisini tasiyan (calinmis) U-Haul kamyonunun yan tarafinda yazdigi
gibi, film “hareket halinde bir maceradir”. Bir elestirmenin fark ettigi Gzere,
Bir aksiyon filmi, bir bilimkurgu fantezisi, bir politik gerilim, bir
kolaj film, yeraltindan bir parga: Born in Flames bunlarin hepsi ve
higbirisidir... 15 saniyelik patlamalarla kurgulanmis film, metrelerce
titrek video transferiyle bir disUp bir ylkselmektedir. Born in Flames,
Absence of Malice, Network ya da Under Fire gibi medya Uzerine
olan Hollywood disavurumlarindan ¢ok daha Ustindar. Bu, filmin
iceriginden (hikaye, Ulrike Meinhoff'u andiran, Kadinlar Ordusu lideri
Adelaide Norris'in hapishanedeki supheli “intihar”ini merkeze alir)
ziyade glndelik medya kusatmasinin bir dizine yonunU yakalayan
filmin bigimi ile daha fazla ilgilidir (Hulser, 1984: 14).

Akerman'in igerikten ziyade bigim Uzerindeki vurgusunu hatirlatan son
cUmledeki sézler, Borden'in yazili birkag beyaninda daha yankilanmaktadir.

Kendisi de bir sinemaci olarak, filmsel temsil ile kendi iliskisi Uzerine sevkle
egilir ("Bu filmle kendimi adadigim iki sey: anlatinin dogasini sorgulamak ve...
sinif ve irk ile ilgili olarak kendimi, kendi esaretimden kurtarabilecegim bir slre¢
yaratmak”) (Borden’'dan aktaran Friedberg, 1984: 43)". Ve Akerman gibi o da
bakisin donusturulebileceginden emindir, ¢linkU kendisinin bakisi donismustur:
"Siyah kadinlarla galisan, beyaz bir sinemaci olmaktan duydugum rahatsizlik her
neyse, ¢ok uzun slre 6nce sona erdi. Film yapim sireci vasitasiyla bu seytan de-
fedildi”. Bu sebepten, filmin, tam da seyirciden belirli bir rahatsizlik talep ettigi ve
seyircisini kendi siyasi konumu (konumlari) (ya da siyasi konumsuzlugu) ile karsi
karsiya gelmeye zorladigiigin “ilerici” oldugunu ileri siren muhabire (Anne Fried-
berg) verdigi yanitta, Borden, muhabirin Ustl kapall varsayimini agikga reddeder:

Seyircininsadeceorta-sinifbeyazbirseyircioldugunudistinmiyorum.
Benim igin énemli olan, tek seyircisi olmayan bir film yaratmakti.
Film Gzerine olan birgok elestirel malzemenin sorunu, seyircisini
sadece beyaz orta-sinif varsaydiklari bir film hakkinda, beyaz-
orta sinif oldugunu varsaydiklari bir okuyucu kitlesi icin yaziimis
makaleler olmalariydi. Elestirmenlerin hissettikleri rahatsizlik bir
hayli kafami kanistirdi. Yapmaya galistigim (ve yapmaya galisma yolu
olarak mizahi kullandigim) sey, herkesin belirli bir dizeyde bir yeri
oldugu, gesitli konumlari elde bulundurmakti. Her kadin — erkekler
icin bu tamamen farkli bir mesele — film igindeki bir konum ile belirli
Olgide 6zdesim kurabilir. Bazi elestirmenler ayricalikh bir konum
gibi bir sey ile asir 6zdesim kurdular. Esasen higbir siyah karakterin
konumlanisi, herhangi bir beyaz izleyiciye karsit olmadigi gibi, daha

11 Feminist olarak irksal ve kulturel farklari anlama gabasi tzerine bkz. Elly Bulkin, Minnie Bruce
Pratt, ve Barbara Smith, Yours in Struggle: Three Feminist Perspectives on Anti-Semitism and
Racism [Seninki Miicadelede: Antisemitizm ve Irkgilik tizerine Ug Feminist Perspektif] (Brooklyn,
N.Y.: Long Haul Press, 1984).
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ziyade bir davetti: gel ve bizimle c¢alis. Kadin ya da erkek seyirciye,
ait olamayacagini sdylemek yerine, seyircinin tUm bu farkli bakis
acilari ve farkli trden retorikler igin bir havuz olmasi gerekiyordu.
Umarim ki kisi, bir konumla 6zdesim kurabilmeyi ama filmdeki tim
gesitli konumlari degerlendirebilmeyi basarir. Aslinda, bu rahatsizligi,
yalnizca buna son derece direng gosteren insanlardan hissediyorum
(Borden'dan aktaran Friedberg, 1984: 38).

Bana 6yle geliyor ki bu yanit, kadinlarin sinemasinda modernist ya da
avangart bir yikim estetiginden, kisinin sanat tanimina, sinema tanimina ve bu
ikisi arasindaki iliskiye bagli olarak “estetik” teriminin gecerli olabilecegi ya da
olmayabilecegi, filmsel temsile dair ortaya ¢ikan bir dizi meseleye dogru olan
donUsidn sinirlarini keskin bir sekilde cgiziyor. Benzer sekilde, Craig Owens'in
diger kadin sanatgilarin calismalari igin dnerdigi gibi, postmodern ya da postmo-
dernist estetik terimlerinin bu baglamda daha tercih edilebilir ya da uygun olup
olmayacagi, burada tartisilamayacak kadar genis bir konudur (Owens, 1983:
57-82)'2. Bana kalirsa, her hallkarda kadinlarin sinemasinda metne ve metnin
goren ya da okuyan 6zne —imgesel de olsa, 6z-tutarlihigi, metnin kendi, dilsel,
gorsel ve/veya anlatisal tutarliliginin parcalanmasiyla, yarilacak olan — Gzerindeki
etkilerine odaklanan bir estetikten, seyircinin, filmin asli merami haline geldigi —
basindan beri orada, sinemacinin projesine ve hatta bizatihi film ¢ekimine kaytli
olmasi anlaminda seyircinin asli oldugu — alimlama estetigi olarak isimlendirile-
bilecek bir seye gecis s6z konusudur’®. Seyirciye yonelik agik bir ilgi elbette ne
sanat ne de sinema igin yenidir, basta Pirandello ve Brecht'ten beri, Hollywo-
od ve TV'de her zaman dikkat c¢ekici bir sekilde var olmustur. Bununla birlikte,
simdi burada yeni olan, metinden 6tUr0, heterojenligi ve 6tekiligi igcinde tasavvur
edilen belirli bir seyirci mefhumudur.

Heterojen bir topluluk olarak tasarlanan seyirci, Borden'in filminde, hitap
islevinin alisilmadik kullanimi vasitasiyla gordndr kilinir. Rap sarkisi sdylemekten,
alt kUltUre ait gesitli lehgelere ve konusma tarzlarina kadar, muzik ve sesin, konu-
sulan dil ile bir arada kullanimi, belgelemenin ya da “cinema verite”nin amacina
hizmet etmekten ziyade, baska bir baglamda karakterlestirme olarak adlandirilabi-
lecek bir seye hizmet eder: siklikla ana karakterlere ya da ayricalikli “kahramanla-
ra” uyumlu psikolojik tlrden bir 6zdesim olmasa da bunlar, karakterlerin tanimlan-
masl ve onlarla 6zdesimin araglarinin saglanmasi adina oradadirlar. Borden baska
bir roportajda “farkli seyircilerin farkl dlzeylerde iliski kurabilecekleri bir film yap-
mak istedim — eger dili gérmezden gelmek isterlerse, gormezden gelebilirler”

12 Ayrica bkz. Andreas Huyssen, “Mapping the Postmodern” [Postmoderni Haritalandirma] New
German Critigue 3 3 (Sonbahar 1984): 5-562, simdi Huyssen, After the Great Divide: Modernism,
Mass Culture, Postmodernism [Blylk Bélinmeden Sonra: Modernizm, Kitle Kiltir, Postmoder-
nizm] iginde yeniden basildi (Bloomington: Indiana University Press, 1986).

13 Borden'in profesyonel olmayan oyunculari gibi karakterleri de filmin hedefledigi izleyicinin anlam-
I bir parcasidir: “Filmin beyaz film gettosunun eline gegmesini istemedim. Postalar gondedim.
Beyaz kadinlarin listesi vardi, siyah kadinlarin listesi vardi, escinsellerin listesi vardi, farkli insanlari
Film Forum'a getirebilecek listeler...” (Roportaj, Women and Performance i¢inde, s.43)
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der, "ama dil-karsiti bir film yapmak istemiyorum” (Borden'dan aktaran Sussler,
1983: 29). “Dilin” édnemi ve hem kamusal hem de 6zel alandaki kurucu varligy,
filmin igeriginin yani sira bigiminde de 6n planda olan, sdylemlerin ve iletisim tek-
nolojilerinin — gorsel, s6zIU ve isitsel — c¢esitliligi tarafindan vurgulanir. Eger resmi
konusma duvari, her zaman her yerde var olan kamusal hitap sistemleri ve bizatihi
kadinlarin bir televizyon istasyonunu devralma stratejileri, iletisim ve iktidarin asli
bagini ortaya koyuyorsa, film ayni zamanda dtekini, gayri resmi toplumsal séylem-
leri, onlarin heterojenliklerini ve kurucu etkilerini, toplumsal 6zneye iliskin olarak
temsil etmekte israrcidir.

Bu baglamda, Borden'in filminin hem karakterlerinin hem de seyircile-
rinin, kendi tarihsel 6zgUnliklerinde, Silverman’in Redupers’daki Berlin Duva-
ri'nin sembolize ettigini disindiglne benzer olarak, belirli “6znel limitler ve
soylemsel sinirlar” dahilindeki toplumsal sodylemler ve temsiller (sinifin, irkin
ve toplumsal cinsiyetin) ile iliskili bir sekilde konumlandiklarini iddia ediyorum.
Seyirciler de kendi bakislari ve anlayislari ile sinirli olduklarindan, “rahatsizlikla-
rinin” ya da muhtelif tepkilerinin ortaya koydugu gibi kendi toplumsal ve cinsel
konumlan tarafindan kisitlanmislardir. Borden'in agikga dillendirdigi, seyirciyi
farkli bakis acilarinin ve séylemsel dizenlemelerin (“bu farkli tirden retorikle-
rin”) mahali (“deposu”) haline getirme niyetinin, bana dislindirdigud, seyirci
heterojenligi kavraminin ayni zamanda bireysel seyircinin heterojenligini ya da
bireysel seyircideki heterojenligi gerektirdigidir.

Eger glincel metinsellik kuramlarinda iddia edildigi gibi, Okuyucu ya da
Seyirci, metinde, metin stratejisinin bir sonucu olarak imleniyorsa — metin
tarafindan insa edilen (“haz metni”) bir birlik figlrt veya anlam tutarliligr ya
da “keyif metni”ne kayitli bir tutarsizlik, bdlme, yayma figird olarak — o halde
Born in Flames'in seyircisi baska yerdedir, metne ve ondan gelen diger seyle-
re direng gosterir. Bu filmin seyircisi, anlatisal ve psikolojik 6zdesim araciligiy-
la ne “klasik” bir metin icine teyellenir, ne de Stephen Heath'in avangart (ya-
pisal-materyalist) filmin hedefledigi seyirciyi uygun bir sekilde tarif ettigi gibi
“sabitlenmis her tirden 6znelligin sinirinda, maddi olarak degisken, streg igin-
de dagilmis” bir sekilde, tekrarin zamanina baghdir (1981: 167). S6z konusu
olan, bu filmin seyircisinin en nihayetinde metin tarafindan yakalanmakla yuU-
kimlG olmayisidir. Yine de filmin gUglU erotik yUka ile irtibatlanan kisi, filmin
kadin karakterlerinin birbirleri, sinemacinin ise onlar Uzerindeki erotik yatirimi-
na, haz, keyif, odipal, 6dipal dncesi gibi bizim yerimize tanimlanmis kavram-
larla degil, yine (Jeanne Dielman’da oldugu gibi) emsalsiz, agik bir tanima ile
karsilik verir. Metinsel uzam, erotik ve elestirel boyutlariyla seyirciye dogru
uzaniyor, ona hitap ediyor, onunla konusuyor, ona alan agiyorsa da seyirciyi
(ne kadar alisiimadik ve dikkate degerdir ki) tath sdzlerle kandirmaz, bastan
ctkarmaz, ayartmaz. Bu filmler beni bir kadin seyirci konumuna yerlestirmez,
bana bir rol, kendilik imgesi, dilde ya da arzuda bir konumsallik tahsis etmez-
ler. Bunun yerine, ne oldugunu bilmedigimi bilerek ona “ben” diyecegim bir
sey icin bir yer var eder ve “bana” onu bilmeye, gérmeye, anlamaya ¢alismam
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icin bir alan acarlar. Baska bir deyisle, bana bir kadin olarak hitap ederek, beni
bir Kadin'a baglamaz ya da beni bir Kadin olarak tayin etmezler.

Borden'in elestirmenlerinin “rahatsizligi”, tam da seyircinin ve metnin
bu tayin-edilemezliginde konumlandirilabilir: gértntUleri ve sdylemleri, seyirciyi,
burjuvazi ya da baska turll tekil bir izleyici ya da seyirci-6zneye tekabil etme-
yen bir heterojenlik, farklilik ve pargali battnlikler mekanina geri génderen bu
fillmde kendini bulamamanin, film tarafindan “cagrilmis” ya da ayartilmis olma-
manin hayal kirikhgr. Filmin sdylemsel heterojenligi ve herhangi tek bir seyirci-
nin sdylemsel sinirlari arasinda birebir eslesme yoktur. Hepimiz hemen davet
edilir ve belirli bir mesafede tutuluruz, bize, yalnizca muhatap konumunu isgal
edebildigimiz sUrece ve aralikli olarak hitap edilir: 6rnegin, Phoenix Radyo'nun
diskjokeyi Honey, izleyiciye soyle seslenir: “Siyah kadinlar, hazir olun. Beyaz
kadinlar, hazirlanin. Kizil kadinlar, hazir kalin, ¢lnkl simdi bizim zamanimiz ve
herkes bunu idrak etmeli”'*. Seyircinin hangi tekil mensubu, kadin ya da erkek,
seyirci-0zne olarak tek basina cagrildigini ya da diger bir ifadeyle kesin surette
kendisine hitap edildigini hissedehbilir?

Film tarihinde, kadinlar hakkinda kadin elinden ¢ikan bir filmde, Dorothy
Arzner'in Dance, Girl, Dance'inde (1940) buna paralel meshur bir an vardir ki
feminist film elestirmenleri tarafindan “kesfedilmis” olmasi tesadif degildir:
bu, Judy'nin sahne performansini yarida keserek, varyete seyircisi ile ylz ylze
geldigi, rolinden ¢ikip bir grup insana kadin olarak konustugu andir. Feminist
elestirmenlerin belirttigi gibi, bu dogrudan hitabin yeniligi, yalnizca teatral yanil-
samanin ve rontgenci hazzin kodlarini kirmasi degil, ayni zamanda kadin icraci
(imge, temsil, nesne olarak konumlandirilmis) ve erkek seyirci (kontrol eden
bakis olarak konumlandiriimis) arasinda higbir sug ortakliginin, higbir ortak soy-
lemin tesis edilemeyecegini gdstermesidir; yani, performans kodlari ve kural-
lar disinda higbir sug ortakligi yoktur. Arzner, kodlari kirarak, onlari olusturan
ve karsiliginda onlar tarafindan strddrtlen kurallari ve iktidar iliskilerini ortaya
cikarmistir. Ve elbette filmdeki vodvil seyircisi, Judy'nin konusmasina karsi mu-
azzam bir rahatsizlik sergiler.

Honey'nin konusmasi ile ilgili rahatsizligin da temsil kodlariyla (irkin ve
sinifin yani sira toplumsal cinsiyetin) ve onlari strddren kurallar ve iktidar iliskile-
riyle ilgili oldugunu ileri sirGyorum — bunlar, ayni zamanda ortak sdylemin tesi-
sine ve bunun sonucu olarak misterek bir dil “hayaline” engel olan kurallardir.
Aksi halde seyirciler bu eglenceli, coskulu, bilimkurgu filminde, zaten ise yara-
mayacagini iddia ettikleri, bir siyasi eylem planini nasil gérebilirler ki? (“Hepimiz
daha dnce bu yollardan gectik. Bir erkek olarak bu beni tehdit etmiyor ¢lnkU
bunun ise yaramadigini biliyoruz. Bu gocuksu bir politika, nasil erkekler eskiden
magcoysa, bu kadinlar da onlar gibi magoluk ediyorlar...”) (Borden'dan aktaran

14 Born in Flames'in senaryosu Heresies 16'da (1983) 12-16 vyayinlandi. Borden, Bomb'da-
ki roportajinda senaryonun nasil oyuncular ile bir arada ve onlarin belirli yetenek ve gegmis
deneyimlerine gore gelistigini tartisiyor.
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Sussler, 1983: 29). Baska turllG bu filmi, Friedberg'in tabiriyle neden “fantezi
araciligiyla bir regete” olarak gorsinler ki? Borden'in goristine gdre, “insanlarin
keyfini kagiran sinif ya da irk degildi... insanlarin gercekten keyfini kagiran ka-
dinlarin escinsel olmalariydi. Filmin ayrilikgl oldugunu hissettiler” (Borden’dan
aktaran Friedberg, 1984: 39). Benim gorlsim, insanlarin her Uglnden de si-
nif, irk ve toplumsal cinsiyet, rahatsiz olduklari yoninde — lezbiyenlik tam da
toplumsal cinsiyet kavraminin, Adrienne Rich ve Monique Wittig'in sirasiyla,
“zorunlu heterosekstellik” (1980: 631-60) ve “heterosekslel anlasma” (1980:
110) olarak isimlendirdikleri yapi UGzerinde, irk ve sinifin kesisiminde kuruldugu-
nun gostergesidir.

Film-kuramsal seyircilik kavrami, blyUtk 6l¢tde, feminist kuramcilar tarafin-
dan israrla sorulan ve Ruby Rich'in daha dnce yukarida da alintilanmis sozlerinde
glzelce Ozetlenen su soruyu cevaplama cabasi etrafinda gelismistir: “Bir kimse,
varligimiz karsisinda dahi yoklugumuzda israr eden bir yaplyl nasil agik¢a ifade
edebilir?” Feministlerin imge politikalari Uzerindeki erken ayrismalarina uygun
olarak, seyirci kavrami iki eksende gelistirilmisti: bunlarin ilki, 6zneye iliskin psi-
kanalitik kuramdan yola gikar ve birincil ile ikincil, biling ile bilingdisi, imgesel ile
simgesel slrecler gibi kavramlari kullanir; digeri cinsel farktan yola ¢ikar ve soyle
sorular sorar: kadin seyirci nasil gorlr? ne ile 6zdesim kurar? nerede/nasil/hangi
film tarlerinde disil arzu temsil edilir? vesaire. Arzner'in Dance, Girl, Dance’deki
kod ihlali, kadinlarin sinemasi i¢in simdi acik ara en verimli olani gibi goriinen, soru
soran bu ikinci hat i¢cinden verilmis ilk cevaplardan biriydi. Bana, buglne kadarki
en ilging yaniti, Born in Flames gelistirmis gibi geliyor.

Bir kere, film, kadin seyircinin siyah, beyaz, kizil olabilecegini, orta-sinif ya
da orta-sinif olmayabilecegini varsayar ve onun, filmin icinde bir yere, bir 6zdesim
Olglslne sahip olmasini — Borden'in ifadesiyle “bir konum ile 6zdesim kurma-
sini” — ister. Aglikgasl, bunu arastirmaya fazla ilgi duymaksizin, Borden, “erkek
[seyirci] ile bu tamamen farkl bir meseledir”. diye ekler (yine de sonrasinda si-
yah erkek seyircinin filme karsilik verdigini éne surer, “onlar filmi yalnizca kadin-
larla ilgili gormuyorlar. Bunu bir gliclenme [empowerment] olarak goériyorlar”)
(Borden'dan aktaran Friedberg, 1984: 38). Ozetle, toplumsal cinsiyet acisindan
seyirciye kadin olarak, irk ve sinif agisindan ¢ogul ya da heterojen olarak hitap
edilir; yani burada da btln 6zdesim noktalari kadin ya da feministtir ama Born in
Flames, Jeanne Dielman’daki gibi karakterin ve sinemacinin “ikili mantigi“ndan
ziyade onlarin farkl séylemlerini 6n plana alir.

Ikinci olarak, Friedberg'in sordugu sorulardan birinde ortaya koydugu gibi,
Born in Flames'deki kadinlarin gorintlleri “estetize edilmemistir”: “Maskeleye-
rek bedeni asla fetislestiremezsiniz. Aslinda film bilingli bir sekilde gayri-estetik
kiinmis gordndyor, ona belgesel niteligini kazandiran da budur”. (Borden'dan
aktaran Friedberg, 1984: 44). Yine de bazilarina gdre, bu kadinlarin gorintdleri
alisiimadik derecede glizel gérinmektedir. Eger bu, toplumsal olarak konum-

landinimis olsalar da filmin kadin seyircilerinin ¢ogu igin s6z konusu olsaydi, film
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kuraminda kadin bedeni tam da fetis ya da maske olarak yorumlandigindan dolayi,
film-kuramsal bir paradoksun ne anlama geldigiyle karsi karsiya kalrdik (Doane,
1982: 74-87). Belki beklenmedik bir sey olmasa da sinemacinin cevabi, Chantel
Akerman’inki ile inanilmaz derecede uyumludur, oysa filmleri gorsel olarak olduk-
¢a farkhdir ve ikincisinin filmi aslinda “estetik” bir galisma olarak kabul gormustdr.

Borden: “Onemli olan, kadin bedenlerini daha 6nce hi¢ filme
alinmadiklari sekilde filme almaktir. Kadinlar, sevdigim vicut
durusuna gore sectim. Durus neredeyse kisinin batlini [gestalt]
gibidir.” (Borden'dan aktaran Friedberg, 1984: 44-45)

Ve Akerman (yukarida alintilanmisti): “higbir zaman, neredeyse higbir
zaman bu sekilde gdsterilmemis olan seylere yer verdim... Eger bir
kadinin hareketlerini bdyle acik bir bicimde gdstermeyi segtiyseniz,
onlar sevdiginiz i¢indir”.

Yaraticilarinin feminizminden baska pek az ortak seye sahip iki filmin bu
capraz referansinin amaci, belirli temalardaki ve benim estetik diye adlandiracagim
ve feminizmin tarihsel Urind, feminist elestirel kuramsal distncenin ifadesi
olan, temsil ve farka iliskin bicimsel meselelerdeki israra dikkat g¢ekmektir.
Atifta bulundugum feminist sinemacilarin ve burada bahsedilemeyecek kadar
fazla sayidaki digerlerinin filmlerinde oldugu gibi, Jeanne Dielman ve Born in
Flames'de de, simdiye dek adeta temsil edilemez durumda olan, toplumsal 6zne
olarak kadinlarin temsil bigimlerini ve sureclerini icat ederek, bakisi dénistirme
projesine girisilmistir; bir bakima, tim bu filmlerin yeniden detaylandirdidi, Yvonne
Rainer’in filmi About a Woman Who... (1974)'nun isminde ¢oktan baslatiimis
(geriye donlp bakildiginda, insanin programli bir sekilde diyecek gibi oldugu) bir
proje. Kadinlarin dilde cinsiyet temelli ayrismasi, resmi kultdrden uzaklik, yeni
imgeler ("“olacak baska bir sey yaratmak”) kadar yeni topluluk bigimleri yaratmayi
dUsleme durtlisU ve her tlrden isin — ev-igi, endUstriyel, sanatsal, elestirel ya
da politik — merkezinde olan bir “6znel faktér” bilinci, toplumsal 6zneyi kadin
olarak cinsiyetlendiren belirli 6znellik, anlam ve deneyim iliskilerini ifade eden
temalardan bazilaridir. “Kisisel olan politiktir” ifadesiyle 6zetlenen bu temalar,
kadinlarin sinemasinda bigimsel olarak, c¢esitli sekillerde: gorintl ve sesin
ayrilmasi, anlatisal uzamin yeniden islenmesi, geleneksel temsilin bigimlerini
ve dengelerini degistirecek hitap stratejilerinin titizlikle olusturulmasi araciligiyla
arastinilmistir. Oznel alan ve zamanin gergeve igindeki kaydindan (Jeanne
Dielman’'daki tekrarlarin, sessizliklerin ve sureksizliklerin alani), baska sodylemsel
toplumsal alanlarin insasina (Born in Flames'deki kadinlar “agdi”nin heterojen fakat
kesisen alanlan) dek, kadinlarin sinemasi, “arzunun yeni dili” cagrisina pekala
cevap verebilir ve aslinda bununla geleneksel, klasik ve modernist estetik temsilin
kurallarn ima ediliyorsa, “gorsel hazzin yok edilmesi” talebini karsilamis olmasi
olasi olan hem 6zel hem de kamusal alani yeniden tanimlamayi Ustlenmistir.

Oyleyse, bir kez daha kadinlarin dildeki ve kiiltirdeki geliskisi bir paradoks
icinde tezahur etmektedir: sinematik temsilde kadin toplumsal 6znenin insasina
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dair bahsettigimiz terimlerin cogu, gorsel formlarinda onlari olumsuz kilan bir dnek
ling: -de] tasirlar, bdylece bizatihi temsil edilecek seyin, yikimina [destruction] de-
gilse, yapibozumuna [deconstruction] ya da seklini bozmaya [destructuring] isaret
ederler. Disi bedeninin gayri-estetik kilinmasindan [deaestheticization], siddetin
gayri-cinsellestirimesinden [desexualization], anlatinin gayri-6dipallestirilmesin-
den [deoedipalization] vesaire bahsederiz. Kadinlarin sinemasini bu sekilde yeni-
den distUndigimde, Bovenschen'in sorusuna gegici olarak su yaniti verebilirim:
kadinlar sinemasi dedigimiz seyde mUtemadiyen telaffuz edilen belirli bir mese-
leler ve bigimsel sorular konfiglirasyonu mevcuttur. Bunlarin hem sanatsal hem
de elestirel olarak ifade edilme ve gelistiriime bicimi, “disil bir estetik”ten ziyade,
feminist bir gayri-estetige isaret eder gérinmektedir. Kelime kulaginiza garip ya
da zarafetsiz gelse bile...
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Bugln cagdas kapitalizmin yeni bir gérinimu olan veri so-
murgeciligi (data colonialism) olgusuyla karsi karsiyayiz. Veri sdmdr-
geciligi kisaca kapitalist rasyonalitenin sosyal aglarda toplumsal ile-
tisimi gozetleyip, sayisallastirarak gerektiginde onu birikim yaratma
adina kullanmasi olarak tanimlanabilir. Bu kitap, medya, iletisim ve
sosyal teori alaninda galismalar yapan Profesor Nick Couldry ve ile-
tisim arastirmalari alaninda Dogent olan Ulises A. Mejias tarafindan
kaleme alinmistir. Calismanin amaci “Buyudk Veri Cagi“nda olusan
yeni gergekligin yorumlanabilmesi i¢in yeni bir sosyal teori gelistiril-
mesine katkida bulunmaktir.

Couldry ve Mejias veri sdmurgeciligi kavramini yalnizca bir
metafor yaratmak icin tercih etmediklerini “insanlik tarihindeki 6zel-
likle kapitalizmin igindeki dnemli yapisal asamalari yakaladigi i¢in”
kullandiklarini belirtirler (2019, s. 4). Calismada tarihsel somurgeciligi
ve veri somurgeciligini iliskisel ve es zamanli degerlendirirler, ¢lnkU
tarihsel sdomurgecilikle veri sémurgeciliginin paralellik gdsterdigini
dUsUnurler. Veri sdmurgeciliginin 19. ylzyila kadar uzandigini, fakat
gUnUmuzlin 5 bayUk teknoloji sirketinin- Amazon, Apple, Facebook,
Google, Microsoft- sosyal hayatin sayisallastiriimasini yeni bir bo-
yuta tasidiklarini ayrintil bir bicimde tartisirlar. Veri somdargeciligi ta-
rihsel somurgeciligin mirasidir ve dayattigi yeni sosyal ve ekonomik
dUzenle kapitalizmin son iki ylzyilda gegirdigi donisUmu anlamak
icin oldukga onemlidir. Tarihsel somurgecilik temelinde gelisen bu
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yeni kapitalizm kapsamini oldukga genisletmistir. Bu nedenle Couldry ve Mejias
kapitalizmle ayrilmaz bir bigimde birlesmis veri somUrgeciligine direnmenin insa-
nin gelecegini glivence altina almanin tek yolu oldugunu disinmektedir.

Kitap, Uc ana boliimden olusmaktadir. ilk boliminde 6ncelikle veri sémur-
geciligi kavraminin ne oldugu, bu kavramin tarihsel sémdtrgecilik ve kapitalizmle
olan iliskisi ele alinmaktadir. Sémiirgecilik; ingiltere, Fransa, ispanya ve Amerika
Birlesik Devletleri gibi sémirge giglerinin baska devlet ve milletleri maddi ve
manevi olarak ¢ikar saglayacak bicimde kontrol altina aldig bir 6rgitlenme bigimi-
dir. Siyasette ve diger alanlarda yeni-somurgeci iktidar bigimleri devam etmesine
ragmen tarihsel somirgeciligin sona erdigi distnlUlmektedir. Fakat Couldry ve
Mejias cagdas kapitalizmle birlikte sémurgeciligin goérintimlerinin degistigini vur-
gulamaktadir. Onlara gore insanligin sosyal, ekonomik ve siyasal olarak gegirdigi
donlisUim “yeni bir sdmurgeci hareketi” temsil etmektedir. Kitapta 6zellikle ka-
pitalizmin adaletsizliginin bu yeni sémirgecilik bigimiyle ve yasal dizenlemelerle
naslil yasanabilir duruma getirildigi Gzerinde durulmaktadir. Buglin sosyal hayatla-
rimizdan veriler gekilerek yeni bir diinya diizeni insa edilmekte, veri sémurgeciligi
denilen bu yeni diizen kapitalizmin bir sonraki asamasinda onu sirdurebilir kilmak-
tadir. Tarihsel somurgecilik fiziksel siddet yoluyla topraga, insan bedenine sahip
olurken, veri sdmurgeciligi karmasik fakat birbiriyle baglantili olan kendine 6zgu
bir glic sistemi yaratmistir. Sdmitrgeci yaklasima gore, eger yeni bir hammadde
kesfederseniz o bdlgeyi fetheder ve kaynaklara el koyarak genislersiniz. Calismada
veri somdirgeciliginin de benzer bir mantikla hareket ettigi éne strlilmekte ve
gerekgeleri detayl bir bicimde tartisiimaktadir. Tarihsel somurgecilik arti-deger
elde etmek igin toprak, beden ve kaynaklara el koyarken, veri somdrgeciligi nicel-
lestirme-sayisallastirma yoluyla insan yasamini kendine mal etmektedir. Tarihsel
soémdirgecilik ideolojisi diinyay! “uygarlastirma” iddiasiyla rasyonellestirmekte ve
mesrulastirmaktadir. Couldry ve Mejias'a gore veri somurgeciligi de veri birikimini
kisilestirme, demokratiklesme iddialariyla rasyonellestirmektedir.

Couldry ve Mejias veri somirgeciligi yaklasimlarini Marx'in “kapitaliz-
min her zaman kari maksimize etmek igin insan hayatini yénetmeye calistig”
anlayisina dayandirmaktadir. Fakat sermaye artik statik degil, hareket halindedir.
Couldry ve Mejias veri iliskilerini aciklarken Marx'tan etkilendiklerini fakat Orto-
doks Marksizmle fikir ayriliklari yasadiklarinin altini gizer. Marx, kapitalist sosyal
dizeni emek iliskileri baglaminda acgiklarken, emek glcilni tretken faaliyet olarak
tanimlar. Fakat Couldry ve Mejias'a gdre Marx'in sosyal teorisi buglnkld din-
yayl anlamak agisindan yetersiz kalmaktadir. ClnkU artik galisma ve bos zaman
arasindaki sinir siliklesmis, neyin galisma olup olmadigi sorun haline gelmistir. Bu
bakimdan calismanin ve bos zamanin i¢ ice gectigi giinimUzde klasik elestirel
politik ekonominin kavramlari yasadigimiz yeni sireci agiklamada yetersiz kalmak-
tadir. Bu nedenle, yazarlar bu yeni formu aciklarken Moishe Postone gibi isimler-
den, Otonom Marksistlerden ¢zellikle sosyal fabrika (social factory) kavramindan
yararlandiklarini belirtmislerdir.
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Islenmemis enformasyon pargacidi olarak tanimlanan veri, tim hayatimizi
bilgisayarlar tarafindan depolanabilir, islenebilir ve onu Uglncl bir sahis igin
degere donUstlrerek tahsis edilebilir hale getirmektedir. Veriler dogrudan meta
degillerdir, sirketler elde ettikleri verilerden “veri kimeleri” olusturur ve daha bU-
yUk verilerle baglanti kurarak bu verileri metalastirirlar. Couldry ve Mejias'a gore
veriler Google'in Adsense ve Alibaba'nin Alimama gibi reklam agik artirma plat-
formunda kesin bir degere sahip olabilirler. Bu gibi verileri toplayacak ve analiz
edecek donanim ve yazilima sahip olan analiz sirketleri cok blylk dlgekte faaliyet
gostermektedir. Ornegin kiresel veri analitigi ve danismaligi sunan sirketlerden
biri olan Quantzig, telekomunikasyon ve yeni gelisen bilgi iletisim teknolojileri sa-
yesinde birgok sektordeki firmanin pazar payini arttirma faaliyeti gdstermektedir.

Calismada veri somiurgeciligiyle birlikte bldylyen imparatorlugu tanimla-
mak igin bulut metaforu kullanilmaktadir. Bu metaforun kullaniimasinin nedeni
veri imparatorlugunun toprakla degil, alegorik olarak havayla ilgili olmasidir. Bulut
verilerin uzak bir yerde toplandigini vurgulamak igin elverisli bir benzetmedir. Ca-
lismanin varsayimina gdre, insanlarin harcayacak parasi azaldiginda, esitsizlikler
artiginda kapitalizm insanlari sémurmek igin yeni yollar bulmak zorundadir. Ka-
pitalizmin bu sorununa cevap veren alanlardan biri de sosyal hayati sayisallasti-
ran ve bunu pazarlayarak kar elde edilmesini saglayan sosyal niceleme sektord
(social quantification sector)dur. Bilgi lletisim Teknolojilerinin bir alt sektori olan
bu sektdr, glinlik sosyal eylemlerin yakalanmasi ve bunlarin élgulebilir verilere
gevrilerek kéar elde edilmesinden sorumludur.

Dogal kaynaklar tiikendikge sosyal yasam, ¢ikarilabilecek bir sonraki blytk
kaynak rezervi olarak kendini gosteriyor. IT bankalarinda depolanan veriler, top-
lumsal yasamdan elde edilen sembolik degerler olarak gorildiginden maddi bir
zenginligi temsil etmedikleri gibi bir algi yaratiyorlar. Bu nedenle veri sémurgeci-
ligiyle insanlarin mulksizlestirilemeyecegi varsayiliyor. Fakat Couldry ve Mejias
sirketlerin gln gegtikge blylUmesini, sahip olduklari gézetim glcU insanlarin ha-
yatina yerlestirerek sosyal yasami bir kaynaga dondstirmesini mulkstzlestirme
olarak degerlendiriyorlar.

Couldry ve Mejias calismanin ikinci boliminde toplanan verileri islemeye
yonelik modellerin yeni bir sosyal teori olarak degerlendirilip degerlendirileme-
yecegini tartisiyorlar. Ornegin Google tarafindan gelistiren Pagerank algoritmasi
verileri islerken, sosyal dinyay! kategorilestirirken sosyal dinya Uzerinde etkili
olan bir teoriye mi dontismektedir? Bilgisayarlar yalnizca “hesaplanabilir hale ge-
tirilebilen fikirleri” isleyebilse de bir algoritmanin neyi hesaplayacagi, neyi hesap
disi birakacagi diinyayi tanimlamak agisindan énemlidir. Yazara gére bu durumda
sosyal niceleme sektdriindeki yoneticiler, planlamis olsalar da olmasalar da sos-
yal teorisyen oluyorlar veya en azindan onlar gibi davranmaya calisiyorlar. Couldry
ve Mejias'a gore, drnegin Facebook'un sosyal verileri ¢ikarmak icin tasarladigi
model, sosyal dinyanin gergekte nasil olduguna dair bilgi veriyor ve bu durum
sosyal teori ve yazihm muhendisligi arasindaki iliskiyi daha da derinlestiriyor.
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Bu bolimin 6énemli tartismalardan biri “algoritmik adalet”tir. Algoritmik
adalet, veri bilimi icin adillik, hesap verebilirlik, seffaflik talep etmesi agisindan
oldukga dnemlidir. Algoritmik adalet talep eden dnemli hareketler ortaya ¢ikmak-
tadir. Bu girisimler bUyuk veriye karsi hareketler olarak degerlendiriimekte ve iler-
leyen zamanlarda bu hareketlerin artacagi 6n gortlmektedir.

Couldry ve Meijias “21. ylzyilda insan olmak ya da insan kalmak ne anlama
geliyor?” sorusunu sormamiz ve bu soruya cevap aramamiz gerektigini vurgu-
luyorlar. Bu sorunun cevabini ararken felsefenin temel kavramlarindan 6zgrltk
ve Ozerklik kavramlarinin yeniden sorgulanmasi gerektigini distnUyorlar. Gozet-
lemenin dzgurlik kavramiyla gatismali iliskisi, ayni zamanda insanin benlik ala-
nini isgal ederek insan hayatina zarar verdigi fikrini Alman filozof G.W. Friedrich
Hegel'in dislncelerinden yararlanarak anlamaya calistiklarini belirtiyorlar. Clnkd
Couldry ve Mejias ginimuzde bir 6zgUrlik kaybinin yasandigini, insanin benlik
alanini kaybettigini ileri strlyorlar. Strekli gézetlendiginizi bildiginiz bir dliinyada,
benligin 6zgurltk alaninin tim kontrolintn surekli ihlal edildigi bir donemde in-
sanlar gozetlemenin kurbani haline donlsUyorlar. ClnkU sUrekli gbzetlenerek
isgal edilen bir diizen aslinda bir mulksUzlestirme bigimi yaratiyor, yasamin strekli
izlenmesi mekéani isgal ediyor. Yazarlara gore gozetlemenin en blytk kurbanlar
ise dlsUk Ucretli isgiler ve dezavantajli gruplar.

Son olarak GglncU bdlimde, ilk iki bolimde tartisilan konularla iliskili bir
bicimde veri somurgeciligine karsi direnisin neden dnemli oldugu tartisiimakta-
dir. Bunun igin dncelikle blytk sosyal medya kuruluslarinin genis ticari cikarlar
tarafindan yonetildiklerini ve sémirgeci bir dlizene sahip olduklarini netlestirmek
gerekmektedir.

insanlar veri sémirgeciliginin ileriye doniik gelisimini yerlesik bir tarih,
gerekli bir ilerleme olarak gériyorlar. insanlarin béyle bir egilimde olmalari, gele-
cekte baska tlrden bir varolusu yasama dustincelerine bir tehdit olusturuyor. Oz-
gUrligunizi bu sirketlere teslim etmek zorundaymissiniz gibi hissediyorsunuz.
Bu tehdit batln insanlik igin dnemlidir ve kiresel bir micadele gerektirmektedir.
Bu nedenle insanlarin éncelikle veri sémurgeciliginin yarattigr esitsizlikle ytzles-
meleri gerekmektedir. BlyUk verinin sémurgelestirdigi toplumsal yasam bir zo-
runluluk degildir, her zaman yeni bir yol vardir. Couldry ve Mejias'a gore bu yolun
naslil olacagl belirsiz olsa da bu kitap en azindan bir baslangi¢ noktasi hayal etmek
icin yazilmistir. CinkU gelecegin siyasi ve hukuki sistemini internetten ve blyuk
veriden bagimsiz disinmek artik mimkUn degildir.
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