TURKIYE’DEKi REKLAMLARDA SELFIiE KULLANIMI VE BEN
KUSAGININ YANSIMALARI

Gulay Oztirk*

Gozde Oymen?

OZET

Son donemlerde giindemden diismeyen bireyin kendi kendinin fotografini ¢ekme
modasi olarak tanimlanan “selfie” (6z¢ekim) nin modern Kuiltir Gzerindeki doniistimsel etkisinin
iletisimden psikoloji ve dijital medya c¢alismalarina kadar her alanda goriilmesi dikkat
cekmektedir. Giiniimiiz sosyal medyasiyla birebir etkilesim icerisinde olan kiiresel ve ulusal
markalar ise bu yeni trendi gerek pazarlama stratejilerine, gerekse reklam iletisim ¢aligmalarina
dahil etmeyi ihmal etmemektedir. Bu noktada reklamlarin deger, inang¢ veya normlari ve buna
bagl toplumsal yapiy1 yansittigi diisliniildiigiinde, “selfie” kullaniminin reklamlar1 ne sekilde
etkiledigi sorusu giindeme gelmektedir. Tiirkiye Ozelinde selfie ve reklam etkilesimi
konusunda literatiirde ¢ok fazla kaynagin olmadig1 dikkate alindiginda, ¢alismanin bu alandaki
boslugu dolduracagi 6ngorilmektedir. Buna gore caligmada reklamlarda giderek yayginlik
kazanan bir cekicilik 6gesi olan “selfie” kullanimi incelenerek; Hofstede’in kiiltiirel boyutlart
temelinde kollektivist bir toplum olarak tanimlanan Tiirkiye’de selfie kiiltiiriiniin reklamlar
araciligiyla “biz” kusagindan “ben” kusagina gecisteki roli, Tirkiye’deki TV reklam

orneklerinin Kraineva’nin (2014) uglii ayrimi {izerinden degerlendirilerek analiz edilmeye
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caligilmistir. Yapilan analiz sonucunda temelinde selfie kullaniminin reklamlarda ¢ok farkl
sektorler tarafindan reklama ve markaya dikkat ¢ekmek, samimi bir dille hedef kitleye
seslenmek, hatta Tiirkiye Is Bankas1 reklaminda oldugu gibi imaj yaratabilmek igin kullanildig
goriilmiistiir. Agirlikta birey ve grup sunumlariin yapildigi ve “biz” ve “ben” sdyleminin
birlikte kullaniminin yer aldig1 reklamlarda Tiirk toplumunun kollektivist yapisindan
uzaklasilmadigi; ancak marka vaadini sunumu sirasinda vurgulanan 6gelerin “Ben Kusagi’na”

has 6zelliklerle uyum igerisinde oldugu dikkat cekmistir.
Anahtar Kelimeler: Selfie, Reklam, Ben Kusagi, Tirkiye
Abstract

It is noteworthy that the selfie (selfie), which is defined as the fashion of photographing
the self-photograph of the individual who does not fall off the agenda in recent years, is seen in
every field from communication to psychology and digital media studies. Global and national
brands which are in direct interaction with today's social media do not neglect to include this
new trend in marketing strategies and advertising communication activities. At this point,
considering how advertising reflects values, beliefs or norms and the social structure related to
it, the question of how selfie to use affects ads. Turkey in particular selfie and considering that
there is too much supply in the literature about the ad interaction when the work is expected to
fill a gap in this area. According to this study, selfie ads which is an element of attractiveness
which is becoming more widespread in the study is examined; Hofstede's cultural dimensions
based on the collectivist through the advertisements of selfie culture in Turkey is defined as a
society from "we" generation to the "I" role in the transition to generation, Kraineva the TV ad
samples in Turkey (2014) has tried to analyze evaluated through the tripartite distinction. On the
basis of the results of the analysis carried out by many different sectors in ads selfie use
advertising and draw attention to the brand, friendly language to speak to the audience, even
Turkey were found to be used to create images like the Tiirkiye Is Bankasi ads. In the
advertisements in which individual and group presentations are made and where the much more
“We” and “I” discourse are used together, the collectivist structure of Turkish society is not
distanced; however, it is noteworthy that the items highlighted during the presentation of the

brand promise to be in harmony with the “Generation I”.
Extendend Summary

The self has long been acknowledged as a central concept through which people learn

and form explanations about human behavior (Belk, 1988; Sirgy, 1982). Current views in



marketing position the self as an integral part of understanding and influencing consumers in
both physical and electronic marketplaces (Ahuvia, 2005; Belk, 2013).

The use of selfies in today’s field of marketing is becoming more and more popular as
the society realizes the importance of incorporating user-generated contents such as selfies
(Yang, 2017). Most recently, the advancement of digital and mobile technologies enabling the
self to be publicly displayed and consumed has led to the emergence of a potential cultural
marker of the current generation — the selfie. The selfie, or a photograph taken of oneself using a
smart device and shared publicly on social media (Oxford Dictionaries, 2013), features the
individual as the focal subject; thus, it differs from other forms of electronic self-presentation in
which the self is inferred from a range of cues, such as blogging style and website design (Arsel
and Bean, 2013; Schau ve Gilly, 2003). The selfie has become not only a popular practice
among prominent figures (e.g. celebrities and politicians) and the general public but also a

resource for commercial and social marketing campaigns (Lim, 2016:1774).

In the age of all things mobile and instant gratification, taking a quick selfie has rapidly
become a normal part of many people’s personal lives and is practically ubiquitous on social
media feeds. Those aged 45-60+ reported taking selfies the least which made a bit more sense to
us. The younger set, those between the ages of 18-29, said they took selfies a few times per
week and a few times per month (43% combined)—always count on those whippersnappers to
keep trends alive. (Korwitts, 10.01.2019).

The selfie is just one of many social media genres that enable the participation of
consumers and drive the marketing heft of social media platforms. But the rise of the selfie is
symptomatic of important truths about contemporary marketing and consumer culture (Hackley,
2017). The changes in consumer behaviour are mirrored by a radical shift in marketing
communication budgets from advertising to publicity, especially in the form of non-advertising
promotions such as branded content, product placement, sponsorship and countless digital
manifestations such as websites, brand blogs, programmatic advertising that follows the user’s

web surfing pattern, advergames, and branded interactive chat forums (Jenkins et al, 2013).

As such, this paper contributes to (and should be useful to gain) a comprehensive
definition of the selfie and a theoretical understanding of the selfie phenomenon based on
current works in extant literature (Lim, 2016:1774). On a macro level, the Selfie phenomenon is
a testament to the impact of technology on our lives. On a micro level, Selfies highlight certain

psychological and emotional truths within us. Brands will take both the sociological and
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psychological foundations into consideration to create smart, authentic campaigns that make

sense and add value for the consumer (Kraineva,2014:12).

Furthermore, concepts mentioned in the literature review section are used to illustrate
the mechanism of advertisements using selfies. The reason why cases like Tiirkiye Is Bankasi,
Samsung, ING Bank, Algida etc. advertising campaigns examples are selected for this analysis
is that those are considerably major companies that produce well-known products and services.

In addition to this, they were the first companies using selfie concept in their advertisements.

Due to the freshness of the topic, there lack representative companies and other types of
examples to further articulate the relationship between selfies usage and effectiveness of
advertising (Yang, 2017).

Giris

Her seyden once selfie insan duygularinin bireyler arasinda aktarimina imkan veren
karsilikli iligki seklinde (fotograflayan ve fotograflanan, fotograf ve onu filtreleyen yazilim,
goriintiileyen ve goriintiilenen, tek basina bir goriintiiden dolasimda olan bir goriintiiye, sosyal
medya kullanicilart ve bunlari tasarlayan miihendisler vb.) olusan ve etkilesim saglayan
fotografik bir objedir. Selfie ¢cekilen 6zneden farkli insanlara, topluluklara ve takipgilere kendini
ifade etme bicimidir (Senft ve Baym, 2015:1589).

Genellikle akilli telefon ya da web kamerasi ile bireyin kendi fotografinmi ¢ektigi ve
sosyal medya sayfalarinda paylastigi edim olarak tanimlanan “selfie”, kendini ifade etmenin
modern bigimi olarak da tanimlanmaktadir. Selfie bugin diinyada ve Tirkiye’de poptler
kiiltiirin 6nemli bir pargas1 haline gelmistir (Doring, Reif ve Poeshi, 2016: 955; Iqgani,
2016:405-406).

Reklam baglaminda sosyal medya kanallarinin hemen hepsinde “selfie”
uygulamalarina rastlanilmakta; marka kendisiyle samimi bir iletisim gelistirmede “selfie” lerden
yararlanmaktadir. Bireyler ya da topluluklar, kendi kimliklerini ifade etmede selfie
uygulamalarindan yararlandiklar1 igin, “hedefli reklam” galismalar1 sirasinda da selfie ler

O6nemli bir veri kaynagi niteligi tasimaktadir (Sung, Lee vd., 2016: 261-262)

Bu calismanin amaci 6zellikle sosyal medya kullaniminin yogunlastigi bugiiniin
diinyasinda sosyal medyada en ¢ok yapilan “bireyin kendisinin fotograf ya da videosunu”

¢ekme egiliminin reklam c¢alismalarinda “biz kiiltiiriinden” “ben kiiltliriine”  gegiste nasil



kullanildig1 ve bunu en ¢ok yapma egilimi sergileyen “Ben Kusagi’nin” nasil yansitildigini

Tirkiye’deki reklamlar 6zelinden degerlendirmektir.
1.Reklamlarda Selfie Kullanim

Kiiresellesen rekabet ortaminda tiiketicilerin istek ve davramiglan biiyiik bir degisime
ugramis olup geleneksel reklam mecralariin etkisi de glinliimiiz tiiketicisi lizerinde her gegen
giin azalmaya baslamistir. Bu baglamda markalar icin ¢ok yogun bir reklam mesaji
bombardimani altinda kalan ve birgok reklam mesajin1 gérmezden gelme egiliminde olan
tiikketicilere ulagmak ve onlar ile daha saglam iliskiler kurmak adina tiiketicilerin en ¢ok vakit
gecirdikleri ortam olan interneti dnemli bir reklam mecrasi olarak kullanmak kacinilmaz hale

gelmistir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 108-110).

Giliniimiiz sosyal medya etkinliklerinde bireyler, hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilecegini
disiindigl igerikler paylagmakta, sosyal medya tizerinden paylastiklar1 fotograflarin da
begenilebilir olmasina 6zen gostermektedir (Astheimer, Neumann Braun ve Schmidt, 2011: 15).
Uriin hizmet pazarlamasi ile selfie kullanarak yapilan pazarlama arasindaki en 6nemli fark ise
“insan faktorunin devreye giiglii bir sekilde girmesi” olarak ifade edilmektedir. Reklamlarda
selfie’lerin yer almasi tiiketici {lizerinde reklamdaki kisilerin de kendisinden farki olmadigina
dikkat ¢ekmesini saglamakta ve bu sayede iiriine karsi olumlu ve samimi duygular yaratilmig
olmaktadir. Ikinci olarak, profesyonel fotografcilarin elinden ¢ikan yapay diinya yerini dogal bir
diizene birakmaktadir. Bu da markalarin tiiketicisiyle katilimci bir iliski kurabilmesini
saglamaktadir. Son olarak, selfie kullanilan kampanyalarla ilgili olarak tiiketicilerin markaya
yonelik  al¢akgoniillii, insancil ve  diristlik algilart  daha giiclii  olmaktadir
(http://johnantonios.com, 2014). Dolayisiyla kendini ifade etme ve onay almayi olasi kilan
selfie ¢alismalarinin 6zellikle Tirkiye’de pazarlama ve reklam diinyasinda nasil sunuldugu

merak edilen bir konudur.
2.Tiirkiye’de Biz Kusagi’ndan Ben Kusagi’na Gegis

Diinyaya gelen insanin hangi yasta olursa olsun yasamin siirdiirebilmesi i¢in baz1 temel
ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir. Bireyin en temel ihtiyaci fizyolojik ve giivenlik
ihtiyact olmakla birlikte; bireyin “sevgi” ve “saygi” gibi temel ihtiyaclarinin da bulundugu
goriilmektedir. Ik bakista garip gibi gelse de her bir birey yasadig1 siire igerisinde var olma
savag1 vermektedir. Bu ihtiyag Oylesine giigliidiir ki, 6lene kadar siirer. Buna gore sevilen ve
sayilan bir kisi varligi onaylanan ve kabul goren bir kisidir (Aricak, 2015: 27). Her insan

varliginin onaylanmasini ister. Bireyin bu talebi genellikle diger insanlarin o bireyle ilgilenmesi,



deger gormesiyle karsilik bulmaktadir (Aricak, 2015: 28). Tirkiye’deki bireylerin internet
kullanim amagclarina bakildiginda; ilk sirada sosyal medya kullaniminin oldugu ve fotograf

paylasimi konusunda Tiirk kullanicilarin yiiksek bir orana sahip oldugu sdylenebilir.

Selfie’nin tarihsel geligimi aslinda ilk magara duvarlarinda kendini resmetmeye calisan
insanlarin yaptig1 resimlere dayanir. “Selfie” kavraminin bir fenomen haline gelisi 21. Yy’a
dayansa da, bireylerin arkadaslari ile bir selfie paylasiminin internet 6ncesi doneme dayandigi
belirtilir. Adi konmasa da, selfinin dogusu 1839’a dayanmaktadir. Kendi resmini ilk ¢eken
Robert Cornelius 6zgekimin atasi sayilir. Paket Olgiisiinde fotograf kartlari da 1860’larda
karsimiza ¢ikan ilk orneklerden biri olma 6zelligi tasimaktadir. 1880°’lerde icat edilen ve bugin
de hala islevini siirdiiren fotograf kabinleri ise bireylerin kendi fotograflarini ¢ekmelerinde
onciiliik etmis araglar arasinda yer almigtir. Yine bu dénemlerde bireylere 5-10 sn iginde kendi
fotografin1 fotograf makinesi ile ¢ekme imkani sunulmustur. 1948’de ilk Polaroid kamera
satilmistir. Bu kamera bireyin yakin plan ¢ekimine imkan vermistir. 2002 yilinda ilk kez
kullanildig: belirtilen “selfie” sdzciigiiniin kullanimi Oscar 6diil téreni sonrasi artmistir. Selfie
terimi internette ilk olarak 2004°te Flickr’da gegmis, selfie halk arasinda 5-6 yil once
Facebook’la birlikte popiilerlik kazanmistir (http://pazarlamabitanedir.blogspot.com.tr, 2016) ve
2013 yilinda yilin sézciigii olarak yerini almistir (Wickel, 2015:6).

2000°1i yillara gelindiginde ise Flickr ve MySpace bir noktada bireylere Nikon, Sony ya
da Cannon kamera araciligi ile kendi goriintiilerini yansitma imkani sunar. Bugiinse bu
goriintlilerin bizi gergek yasantimiz igerisinde g¢ekebilecek, akilli telefon / snap araciligi ile
artistik filtreler kullanarak ¢ekip herhangi Onerilen bir sosyal platformda internet aracilif ile
dagitabilecegimiz bir evreye gecilmistir. 2013 Aralik aymdan bugiline kadar 207 marka
Facebook’ta selfie icerikleri yiirlitmiig, Twitter’da ise bu oran 781 igerikle baglantili olmustur.
Bu selfie devrimindeki buzdaginin marka diinyasinda miisteri bagliligi yaratmak isteyen

markalar igin goriinen kismi olarak degerlendirilmektedir. (Kraineva,2014, 3).

86. Oscar odiil toreninde iinlii sunucu Ellen DeGeneres tarafindan yaninda inlii
isimlerle birlikte, mobil cihazindan ¢ekilen “ilk selfie karesi” o tarihten itibaren tiim diinyada
moda haline doniigmiistiir. Hatta o donemde Ellen DeGeneres’in twitter {izerinden paylastigi
selfie karesi 3 bug¢uk milyonun iizerinde retweet almistir. Ellen DeGeneres’in milyonlarca
retweet yapilan selfie karesini Samsung Galaxy Note 3 ile ¢ektigini de hatirlatmis, bdylece
Samsung markasi adina 6nemli bir pazarlama destegi saglanmistir. Bununla birlikte bazi
pazarlama sitelerinde “selfie pazarlamasi” olarak bahsedilen durum 2013 yili igerisinde
markalarin ve isletmelerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin kullandigi bir ara¢ olarak sik¢a

tercih edilmistir.
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Diger taraftan 2013 Aralik’ta Amerika Bagskan1 Barack Obama Nelson Mandela’nin
cenaze toreninde Ingiltere Bagbakani1 David Cameron ve Danimarka Basbakani Helle Thorning-
Schmidt ile birlikte bir selfie de yer alinca basinda sansasyon yarattigr goriilmiistiir. Papa
Francis ise bir grup gen¢ Katolik’in selfie ¢ekmesine izin vererek halkin Papa’si imajini
saglamlagtirmistir. 2015°te Kim Kardashian’nin ise Instagram hesabindaki selfie lerden Selfish
isimli bir fotograf kitabi ¢ikarmasi; selfie’nin pazarlama ¢alismalarinda nasil bir yere sahip
oldugunu ortaya koyabilmek adina onemli goriilen 6rnekler olmustur (Igani ve Schroeder,
2016: 406).

Giderek geng kitle iizerinde kullanimi yayginlik kazanan selfie uygulamasi ayrica
pazarlama ve reklam gevresinin de dikkatini ¢ekmistir. Bu noktada selfie dzelinde pazarlama
calismas1 yapacak olan uzmanlarin ise su ii¢ baglik {izerinden degerlendirme yapmalarinin 6nem
tasidigi kaydedilmistir. Bunlar; narsizm, kendini ifade etme ve tasdiklenmedir (Kraineva,2014:
6).

Narsizm: Birinin fiziksel ¢ekiciligini ya da kendini asirt begenmesidir. Selfie bu duyguyu,
kisinin bagkalarinin goéziinde en iyi sekilde goziikkmek istemesi ve buna istinaden en iyi

fotograflar1 ¢ekmesi agisindan somutlastirmaktadir.

Kendini ifade etme: Selfie insanlara kendilerinin bagkalari tarafindan nasil goériindiigiini,

algilandigini ortaya koyma firsat: sunmaktadir.

Tasdikleme: Burada belki en gii¢lii gereksinimlerden biri olan baskalarinin géziinde takdir
edilme ve kabullenilme 6gesi karsimiza ¢ikmaktadir. Insanoglunun gorsel hafizasi daha hizl
isledigi i¢in gordiiklerimizle daha hizli baglanti kurabilmekte ve onlardan etkilenmekteyiz.
(Kraineva,2014: 6).

Insanlar giin icerisinde cektikleri fotograflar1 Snapchat, Facebook ve Instagram gibi
sosyal aglar tizerinden paylasmaya meyillidirler. The New York Times’dan Jenna Wortham
insanlarin metne gore hissettiklerini gorseller ya da fotograflar iizerinden yaymayi tercih
ettiklerini ve bunu daha etkili bulduklarimi dile getirmistir.  Markalar miisterilerin bag
parmaklart ile durduruncaya kadar etkili olabilecek hikayeler yaratmak zorundadirlar. Bunu
saglamalar1 halinde daha biiyilk bir baglilik yaratmalari miimkiin olacaktir. SelfieCity
aragtirmasina gore en c¢ok selfie lireten kusak “Milenyum” kusagidir. Markalar ise bu hedef
pazar1 Instagram gibi fotograf paylasimi temeline dayanan platformlara ¢ekme yarisi
icerisindedir. Cunkil reklamvarenler acisindan Instagram’in alisverisciler arasinda en hizli
biliylime gosteren, en ¢ok baglilik yaratilan ve en yiiksek konusulma imkan1 sunan bir alan olma

avantaji s6z konusudur. Selfie ayn1 zamanda markalara markalar1 insancillagtirarak dogal ve



otantik bir baglilik yaratmasina firsat vermektedir. Bu noktada milenyum nesli Uzerinde
pazarlama calismalarini yiiriitenler arasinda kazanacak olanlarin, bu neslin yasam tarzi ve
deneyimlerini anlayarak narsizm, kendini ifade edebilme ve onaylama Uzerine odaklanacak

olanlara ait olacagi vurgulanmaktadir (Kraineva, 2014: 7-8).
2.1. Sosyal Aglarda “Ben Kusag1” ve Egilimleri

Kusak veya nesil, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmig, benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugudur. Demografik acidan kusak, yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan

bireyler 6begi olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2016).

Sosyal tarih surecinde ise kusaklarin ise su sekilde siniflandirildigi gériilmektedir: (1)
Sessiz kusak (The Silent Generation), 1922-1945 aras1 doganlar. (2) Bebek patlamasi kusagi
(The Baby Boomers), 1946-1964 aras1 doganlar. (3) X kusagi (Generation X), 1965-1980 aras1
doganlar. (4) Y kusagi (Echo Moomer/Millenials), 1981-2000 arasi1 doganlar. (5) Z kusag,
Kristal c¢ocuklar, 2001-2020 arast dogumlular (Topguoglu, 2007; Kuran, 2013). 1970'lerin
sonlar1 ve 1980'lerin baslarina dogru, énce ABD'de "Me Generation" denilen bir kusagin
olustugu kabul edilmistir. En azindan, uzmanlar o dénemin sonunda ortaya ¢ikan kusaga bu

ismi vermislerdir (Saka, 2016).

Her kusak, iginde bulundugu sosyolojik baglamin iiriiniidiir. Giiniimiiz gengligini temsil
eden Milenyum veya Y kusagi gencligi, bilisim toplumu ve postmodern Kultirin ilk
kusaklaridir. Postmodern kiiltiir, hem geleneksel hem de modern Kkiltirin sentezidir.
Postmodern kimligin mottosu “anything goes” (her sey mubahtir). Bu baglamda, milenyum
gencligi, hem bireyci ve Ozgiirliigline diiskiin hem de ailesine baglidir. Hem kiiresel kiiltiiri,
hem de yerel kiiltiirii yasamaktadir. Tiiketim toplumu ve kiiltiiriiniin temel aktorleri genclerdir.
Kimliklerini tiiketim ve marka ile ifade etmektedirler. Narsisistik ve hedonist kisilik
ozelliklerine sahiptirler. Milenyum gengligi igin internet, vazgecilmez medyadir. Ozelikle sosyal
medya ile iletisim kurmakta, dolayistyla sanal olan, farkli ve yeni bir sosyallik iiretmektedirler.
Bilinen birebir gergek sosyal iligkiler yerine, sanal iletisimi tercih etmektedirler (Bayhan, 2014:
23).

Diger yandan sosyal medya ve iletisim teknolojilerinin yogun bir bigimde kullanimi
Milenyum kusagi tarafindan “ben odakli yaklasimin™ sosyal medyada yayginligini tetikleyen
bir olgu olmustur. Ozellikle akill1 telefonlarin hizla yaygin bir kullanima erigmesiyle birlikte tek
bir parmakla bireylerin sosyal medyaya erismesini miimkiin hale getirmistir (Wickel, 2015:7).

Ozellikle geng nesil eger Facebook ya da Instagram hesabi iizerinden paylastigi fotograf
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istenilen begeni diizeyine ulagsmazsa bunu profilinden kaldirmaktadir. Ciinkii bu nesil igin
kigisel verilerinin yonetimi ve revize edilmesi onun g¢evrimi¢i genglik kimligini “e-kisiligini”

gostermesi nedeniyle hayati bir dneme sahiptir (Wickel, 2015:7).

Sonug olarak Milenyum Kusagi Wickel’in yaptigi aragtirma bulgusuna gore sosyal
medyay1 sadece kisisel iliskiler icin degil; ayn1 zamanda kendi kisiligini idealize etmek igin
kullanmaktadir. Wickel tarafindan yapilan bu arastirma dolayisiyla Milenyum kusaginda
narsistik davraniglarin artist ve selfie ¢ekme arasinda bir baglanti oldugunu ortaya koymasi
acisindan 6nemli bir yere sahiptir (2015:10). Giiniimiizde artitk zamanin ruhu, Google’da en
fazla aranan 5 kelimeye indirilmis olsa da, sosyal medya caginda “Ben Nesli” nin anlattigi

aslinda kendi hikayesidir (Bayhan, 2014:24).
3.Reklamlarda Selfie Kullanimi ve “Ben Kusag1” Analizi

Genel olarak medya ve reklam, bir bilgi ve sosyal Ogrenme kaynagi olarak
goriilmektedir (Taylor vd., 2003). Reklam ayrica toplumsal yapinin temel o&zelliklerini
degerlerini, inan¢ ve normlarin1 hem yansitma hem de olusturma agisindan 6nem tasiyan bir
iletisim bigimi olarak dikkat ¢ekmektedir (Ddring, Reif ve Poeshi, 2016:956). Bu dogrultuda
kendi kimligini sosyal aglar iizerinden aktarma istedigini yogun bir sekilde yasayan giinlimiiz
neslinin hem bu popiiler egilimini hem de bu egilimin toplumun aynasi niteligindeki
reklamlarda nasil yansitildigini Tiirkiye’deki Ornekleri iizerinden Kraineva’nin(2014) {iglii

ayrimi iizerinden degerlendirmek yerinde olacaktir.

Incelenen ilk reklam THY na aittir. Tiirk Hava Yollar1, yesil sahanin efsanelerinden
Lionel Messi ile NBA’in gelmis gecmis en iyi basketbolcularindan Kobe Bryant’ ikinci kez
kars1 karsiya getirmistir. ilk reklam filminde ugakta Messi’den imza almak isteyen kiiciik ¢ocuk
sayesinde baslayan Kobe ve Messi miicadelesi ‘Kobe vs Messi: Legends on Board’ isimli
reklam videosu ile yayinlanmistir. Bu reklam filminde ise Kobe ve Messi miicadelesi, Messi’nin
Moskova’daki Aziz Vasil Katedrali oniinde c¢ektigi selfie’yi Bryant’a gondermesi ile
baglamaktadir ve ikili birbirlerine egzotik ve ilging yerlerden selfie gonderme yarigina
girmektedir. Bu yaris, Kobe’nin Messi’nin Sultanahmet Meydani’ndaki fotosuna
“Photobombing”iyle* bitmektedir. Bu reklamda ilgi ¢eken nokta THY’ min yeni reklam
filminde “Selfie” konusunu ana tema olarak segcmesi ve photobombinge yer vermesidir. Reklam

filminde dikkat ¢eken bir diger nokta ise, Messi ve Kobe’nin selfie yarisi sirasinda THY ile bir

4 Photobombing; poz verilen fotograflara aniden bir insan veya baska unsurlarin girerek fotografi
bozmasidir.



stirli ilkeye ugmalar1 ve bunun “Flying to more countries than any other airline” vaadi ile
vurgulanmasidir. Bir diger husus da THY’nin uzun sire kullandigi “Globally Yours” -
yabancilarin bile anlamakta giiglikk ¢ektigi- sloganini degistirip yerine “Widen Your World”
sloganin1 kullanmasidir (http://brandtalks.org, 2013). THY nin selfie uygulamasi {izerinden
yaptig1 bu reklamda iki iinlii sporcunun kiyasaya rekabetinde gezdikleri yerler ve etkinlikler
temelinde “en giiglii benim” imaj1 ¢izdigi benlik vurgusunun yiiksek diizeyde olmasi nedeniyle
narsist etkinin gozlendigi; gezilen yerler ve yapilan etkinliklerin selfie ¢ekilerek aninda
paylasilmasi ile maceract ve giiglii bir yapiya sahip olduklarin1 karsi tarafa aktardiklart
goriilmiistiir. Tasdiklenme acisindan THY nin reklamlarinda sahip oldugu gibi giicii iki iinlii
sporcu Uzerinden tasdikledigi gézlenmistir. Bununla birlikte reklam hedef kitleyi diinyayr THY
ile gezmeye tesvik edici bir ¢agrida bulunmaktadir. Ayrica reklamda selfienin dinamiklerine
uygun bir bireysellik vurgusunun ¢evreden farkli gériinme, eglence ve haz odakli olma, basari,

rekabet ve 6zgiirliik temalariyla islendigi goriilmiistiir.

Ikinci olarak incelenen Atasun Optik reklaminda karakterler giines gozliikleri ile selfie
cekmektedir. “Ben” vurgusunun ¢ok yiiksek diizeyde hissedilmedigi ancak, kendini giizel /
yakigikli bulma anlaminda bir ifade etme tarzi olarak selfielere yer verildigi gozlenmistir. “Hem
sana, hem biitcene uygun”, “ Hem uzman hem ekonomik” diyerek Atasun Optik’in
konumlandirmasini giiglendirdigi ve karakterler tizerinden bunu tasdik ettigi goriilmektedir.
Bununla birlikte reklam hedef kitleyi diinyay1 Atasun Optik’ten glines gozIliigii almaya tesvik
edici bir ¢agrida bulunmaktadir. Ayrica reklamda selfienin dinamiklerine uygun bir bireysellik
vurgusunun sadece ¢evreden farkli goriinme, eglence odakli olma; arkadas grubu igerisinde

bireyin mutlu oldugunu gosterme temalariyla islendigi goriilmiistiir.

Ugiincii  olarak incelenen Eti reklaminda kiz oyuncunun basrolii oynadig1 reklamda
“Kizim bu tarz baska kim de var”, “Sana ancak siipersin denir” gibi ifadelere yer vererek
narsist Ozellige sahip oldugu; kendini birey olarak ifade ettigi ve “Herkes i¢in mutlulugun
tanimi farkli ama tadi ayni” diyerek Eti’nin ana vaadi iizerinden verdigi goriiliir. Ayrica Eti
iiriinii yemekle selfielerinin ne kadar begeni aldigina bakmanin bireye esdeger mutluluk ve haz

verdigi vurgulanmakta ve Eti tasdik edilmektedir.

Tirk Telekom reklaminda selfie kullanimi sadece dikkat ¢ekmek amagl kullanilmig
olup, benlik algisinin reklamda vurgulanmadigi ve aymi zamanda hizmet vaadi ile iliskili bir

kurgu yapilmadigi gézlenmistir.

Fuse Tea reklamlar1 incelendiginde 6z giiveni birbirinden yiiksek insanlarin ” aaa evet

ben yaptim ne olacak ki?” seklindeki yaklagimlarin1 Fuse Tea’lerinden bir yudum cesaret alarak
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gerceklestirdikleri goriilmektedir. 1lgili reklamda hamakta Fuse Tea’sini yudumlay1p bir yandan
dinlenirken bir anda ay1 goriince korkup arkasina bakmadan kagmasi gerekirken, cantasindan
usulca cep telefonunu ¢ikarip ayi ile selfie cekmeyi basaran genc kadin karakter yer almaktadir.
Buna gore reklamda ayidan korkmayan gen¢ kadin mizahi bir dille de olsa “giiclii benlik” algis1
yarattig1 icin narsistlik 6gesinin yer aldig1 sdylenebilmektedir. Ayrica Fuse Tea icerek korkusuz,
glcli ve eglenceli bir tavir sergileyip kendini ifade etmesi mimkiin olmakta ve marka vaadini
tasdiklemektedir. Yine tiiketiciyi tiriinii satin almaya yonelik bir ¢agrinin reklamda oldugu

gorilmektedir.

“Tatli Domatesler” kampanyasinin ilk filminde sarki s6yleyen domatesler ikincisinde
selfie cekmektedir. Tat’in yeni reklam kampanyasinin kahramanlart boylelikle domatesler
olmustur. Dolayistyla reklamda kisi kullanimi yerine maskot kullanimi tercih edilmistir. Bu
nedenle reklamda narsist, kendini ifade etme ve tasdiklenme Ozellikleri gozlemlenememistir.
Kendilerine has dilleriyle sarki sdyleyen, selfie ¢ekmeye calisan Tatli Domatesler’in selfie
cekimi sonrasinda farkli sekillerde patlayarak bir Tat lezzetine doniismektedir. Buna karsilik
reklamda dogalligi vurgulayan sevimli domates maskotlari araciligi ile satin almaya bir ¢agri

s6z konusu olabilmektedir.

Algida tarafindan yapilan reklam filminde ise arkadaslar arasinda veya glnluk hayatta
rahat olunamayan, kastiran anlara ironik bir sekilde yaklasilmistir. Gengleri kasmay1 birakip
eglenceli anlar1 yakalamaya c¢agiran reklam, Algida Classics Beyaz-Karamel ile gengleri
kasilmaktan kurtarmakta ve eglendirmektedir. Reklamda “benlik” vurgusu giizellik, eglence ve
haz iizerinden yapilmakta, narsist bir hava goriilmektedir. Karakter kendine olan giivenini
Algida yedikten sonra sergilemekte ve iiriin bu giiveni verdigi igin vaad tasdik edilmektedir.
Bununla birlikte {irlinii almaya yonelik olarak reklamda bir ¢agr1 yapildigi sdylenebilmektedir.

Birey ayrica tek basina oldugu gibi grup igerisinde de “mutlu” birey olarak yerini almaktadir.

Reklamlarinda selfie kullanan diger bir marka da Elidor’dur. Elidor Medcezir
dizisindeki 2 Unli oyuncu Uzerinden en yaratici selfie yarismasi ¢agrisi yapmaktadir. Kendi
cektikleri selfieler ise Elidor markas: Urinleri ile gergeklesmektedir. Buna gore reklamda
“benlik” vurgusu 6zgirliik, yaraticilik, eglence ve haz vurgusu ile yapilmakta ve narsist bir
sOylem s6z konusu olmaktadir. Ayrica karakterler kendilerini selfie tizerinden ifade etmekte ve
marka “Yok bdyle bir selfie varsa sdyle!” diyerek kendini oyuncular iizerinden tasdik etmekte

ve hedef kitlesini yarismaya ve dolayisiyla da satin almaya tesvik etmektedir.

Tiurkiye Basketbol Ligi Sponsorlugu’nun duyuruldugu reklam filminde basarili

basketbol oyuncular1 (Kerem Tungeri ve Metecan Birsen) rol almistir. ING Bank “Herkes her



seyl yapamaz ama herkes ParaMara kullanabilir” vaadi ile farklilasmaya ¢alismakta ve bunu
Tirkiye’nin en yetenekli selfiecileri tizerinden yapmaya ¢alismaktadir. Bu noktada reklamda
narsist 6zellikler yokken, kollektif bir sdylem tarzi tercih edilmistir. Bununla birlikte reklamda
kendini ifade etme oOzelligi gozlemlenmezken; marka vaadini selfieciler {izerinden
tasdiklemektedir. Buna ek olarak reklamda {iriiniin herkes tarafindan kullanilabilir {iriin oldugu

vurgulanarak genel bir satin alma ¢agrisinda bulunulmaktadir.

Turkiye Is Bankasi tarafindan imaj odakl1 bir igerikle yapilan 90. Y1l kurumsal reklamm
da selfie kullanim1 agisindan dikkat ¢eken bir nitelik tasimaktadir. Selfi icerigi ilk kez bir
kurumsal reklamda kendini gostermistir. Cem Yilmaz, c¢ektigi toplu fotografi “nefs-i suret”
olarak adlandirarak “selfie”nin Tiirk¢e karsiliklarina bir yenisini eklemesi nedeniyle de sosyal
medyada ses getirmistir. Reklamda narsist 6zellikler goriillmezken, incelenen diger reklamlarin
aksine bireyden ¢ok Tirkiye’yi temsil eden kisilere yani “biz” kavramina vurgu yapilmistir.
Bununla birlikte Tiirkiye Is Bankasi’nin sundugu hizmetin eglenceli ve samimi bir dille tasdik

edildigi gozlemlenmistir.

Reklamlarda selfie kullanimina bir diger 6rnek hizlial.com adli e-ticaret sitesine aittir.
Hizlial.com igin kamera karsisina gecen Tuba Unsal reklam serisinin ilk filminde selfie
cekmeye calismaktadir. Istedigi kareyi bir tiirlii yakalayamayan giizel yildizin yardimina ise
reklam filminin diger siirprizi olan ve Bugra Giilsoy’un seslendirdigi maskot kurbaga
yetismektedir. “Cirkin kadin yoktur, kotii tablet vardir” sloganinin kullanildigr reklamda Tuba
Unsal renkli ve eglenceli bir sekilde sunulmakta; giizellik vurgusu iizerinden narsizme atif
yapilmaktadir. Birey kendini giizelligi ve eglenceli olusu ile ifade ederken, hizlial.com iiriin
satis vaadini Tuba Unsal araciligi ile vermekte ve tasdik ettirmektedir. Ayrica reklam hedef

kitleyi kampanya ¢agrisi ile siteye yonlendirmektedir.

Nokia Lumia reklaminda selfie kullanimi incelendiginde giindelik yasam icerisindeki
etkinlikler gibi selfienin de benimsendigi vurgulanmaktadir. Karakterlerin daha ¢ok grup
halinde oldugu reklamda her anmin selfiesini ¢eken insan topluluklart géze ¢arpmaktadir.
lgili reklamda “biz” ve “aile” vurgusu daha yogun hissedildigi icin narsizmin izleri ¢cok fazla
goriilmemektedir. Ayrica kisilerin giin igerisindeki aktivitelerin selfiesini ¢ekerek kendilerini
ifade ettikleri ve iiriiniin “selfie” ¢ekme Ozelliginin eglenceli bir kurgu iizerinden yogun bir
sekilde tasdik edildigi dikkat ¢ekmektedir. Bunun yanisira iiriiniin selfie ¢ekmeye uygun bir cep
telefonu oldugu belirtilerek bir ¢agrida bulundugunu belirtmek gerekmektedir.

Samsung markasinin Galaxy S7 iiriinii i¢in yaptig1 reklamda ise benlik vurgusunun yine

guzellik vurgusu ile eglenceli sekilde birlestirilerek yansitilmaya c¢alisildigi, karakterlerin



kendilerini selfie ile kars1 tarafa anlatmaya calistigi, iiriiniin gece de selfie gekmeye uygun bir
iiriin oldugu tasdik edilmeye calisilmaktadir. Reklamda iirlinlin satis cagrisi yer aldigi gibi

Rafet EI Roman ile iiriine dikkat ¢cekmek de s6z konusu olmustur.

Yapilan analiz sonucunda Tablo 1°dde goriildiigii 8’1 {irlin, 5’1 hizmet sektdriinde
toplam 13 reklam c¢alisma kapsaminda incelenmistir. Reklamlarinda selfie uygulamasini
kullanan ve vaadini bunun iizerinden veren markalar sektorel olarak incelendiginde 3
telekomiinikasyon, 3 Gida, 2 Bankacilik, 1 Optik, 1 Kisisel Bakim, 1 e-ticaret ve 1 adet de
ulasim sektoriiniin yer aldigi goriilmiistiir. flgili reklamlarin 4 tanesinde birey vurgusu, 4
tanesinde grup vurgusu, 5 tanesinde ise hem birey hem de grup vurgusu yapildigi sonucuna
ulagtlmistir. Oranlar birbirine yakin olmakla birlikte reklam s6ylemi temelinde hem bireyci hem
de toplumcu bir tarzin yer aldigi dikkat ¢ekmistir. S6z reklamlarin “Ben jenerasyonunu”
yansitmast  narsist, kendine ifade etme ve tasdikleme Ozellikleri kapsaminda
degerlendirildiginde 7 reklamda narsist 6zellik goriiliirken, 9 tanesinde kendini ifade etmenin
onemli oldugu ve 11 adet reklamda tasdiklenme durumunun oldugu gézlemlenmistir. Buna gore
selfie araciligi ile “Ben” vurgusunun agirlikta oldugu ve bunun ozgiirlik, gilizellik, basari,
rekabet, haz odaklilik ve eglence Ogeleriyle reklamlarda sunuldugu goriilmiistiir. Bu veri “Ben
Kusagi” m tamimlayan Ogelerle oOrtiismesi agisindan dikkat ¢ekmektedir. Buna gore selfie
iceriginin kullanmldig1 Tiirk reklamlarinda s6z konusu kusagin yansitildigini sdyleyebilmemiz
miimkiindiir. Buna ek olarak her reklamda hedef kitlenin tiikketime g¢agrilmasi s6z konusu
olmaktadir. Reklamlar bu agidan degerlendirildiginde 13 reklamin sadece 1’inde (Tirkiye Is

Bankasi1) kurumsal reklam olmasi nedeniyle bu ¢agrinin yapilmadigi gézlenmistir.
Sonug

Her giin selfie hashtagiyle 93 milyon selfienin cekildigi, Instagram’da her 10 saniyede
bir 1000 selfienin paylasildigi ve 300 milyondan fazla fotografin #selfie hashtagi icerdigi ve
selfie’lerin % 36’simmin dijital olarak degistirilmis veya gelistirilmis oldugu bir diinyada
(http://lwww.rawhide.org, 2015) bugiiniin “Ben nesli” i¢in  kendini ifade edebilmek,
baskalarmin goziinde olumlu ydnleri agisindan takdir alabilmek ve varligmi kabul ettirmek

yasamsal dneme sahiptir.

Tiirkiye’de 2017 yilinda yapilan Selfie Arastirmasi’nda sosyal medyada paylagilan 70
bin selfie etiketli paylasim taranmugtir. Calismaya 7 bolgeden tiim iller dahil edilirken, analizde
cografi bolgeler ve cinsiyetler arasi farklar One c¢ikarilmistir. Selfie’lerin yiizde 49’unu
erkeklerin, yiizde 38’ini kadinlarin, yiizde 13’{inii ise hem kadin hem de erkeklerin ortak oldugu
karelerin olusturdugu saptanmistir (Kaytmaz, 2017).
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Arastirmada birlikte olan selfie’lerin ylizde 48’inin arkadaslarla; yiizde 26’simin sevgiliyle,
yiizde 23°tindn ise aileyle gekildigi belirtilmistir. Ayrica tekli selfie’lerin birden fazla kisinin
bulundugu selfie’lere oranla daha ¢ok oldugu (yiizde 59) vurgulanmistir (Kaytmaz, 2017). Bu
verilerde de goriildiigi tizere Tiirkiye 6zelinde hem kolektivist hem de bireyselci yap1 “selfie”

cekimlerine yansimaktadir.

Yillarca kiiltiirel dokusu ve geleneklere bagliligi ile 6n planda olan Tiirkiye gibi bir iilke
icin de teknoloji alaninda meydana gelen gelismelerin etkisini gérebilmek miimkiin olmustur.
Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 kapsaminda grup ve topluluk degerleri, bir olay1 degerlendirmede
yaygin olan “biz” degerleri, meydana gelen gelismelerin de etkisi ile degisime ugranustir. Ozgiir
bir birey olarak Tiirk gengleri bu diinyalarinda tek baslarina da giiclii olduklarin1 “selfie”

iizerinden anlatma cabasi igerisine girmislerdir.

Incelenen reklamlar temelinde selfie kullanimmin reklamlarda ¢ok farkli sektorler
tarafindan reklama ve markaya dikkat ¢ekmek, samimi bir dille hedef kitleye seslenmek, hatta

Tiirkiye Is Bankas1 reklaminda oldugu gibi imaj yaratabilmek i¢in kullamldig: goriilmiistiir.

Agirlikta birey ve grup sunumlarmin yapildigi; biz” ve “ben” sOyleminin birlikte
kullaniminin yer aldigi reklamlarda Tiirk toplumunun kollektivist yapisindan uzaklasilmadigr;
ancak marka vaadini sunumu sirasinda vurgulanan 6gelerin “Ben Kusagi’na” has ozelliklerle

uyum igerisinde oldugu dikkat ¢ekmistir.

Bu noktada reklamlarda daha 6nce birey, bir toplulugun / grubun i¢inde ona dahilse
mutludur yaklasiminin, buna ek olarak birey tek basmna da “mutludur” yaklasimina dogru
kaydigin1 soyleyebilmek mimkiindiir. Tirkiye’de bireysel temelde “6zgirliik, sahip olmak,
farkli olmak, giiglii olmak, basari, rekabet” gibi 6gelerin yansimalarinin reklamlarda goriindiigi
selfie uygulamalar1 bu noktada markalara degisen kusak ihtiyaclarina cevap verecek bir reklam

sOylemi gelistirmeyi miimkiin kilmistir denilebilir.
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