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Ozet

Bu c¢aligmada, reklam gerceginin kurgulanmasi siirecinde, bilgisayar tabanli 6zel efekt
teknolojileri ile modellenen kimlik yapilarinin aracilik ettigi toplumsal konseptlere iliskin teorik
tartisma yapilmakta; ayni zamanda organik olmayan bu kimlik tiiriinii insa eden kodlar
iizerinden bir aciklama denemesi sunulmaktadir. ‘Efekt Kimlik’ olarak kavramsallastirilan
sosyal temsillerin, tiikketim odakli reklam mitleri arasinda nasil bir konum yarattig1 ve bu kimlik
tiirlerini kuran sosyal kodlarin neler oldugu hususlari; ¢alismanin problematik eksenini teskil
etmektedir. Turkcell’in ‘Emocanlar’ reklam serisindeki efekt karakterlerin seri igi
performanslarinin  6rneklem alindig1 c¢alismada, benzer tiirevli reklam formatlarindaki
iretimlerden de ilham alinmigtir. Calisma bulgular1 betimsel model esastyla kategorilere
ayrilmig, bu kategoriler merkez alinarak ‘Efekt Kimlikler’ hakkinda teorik bir ¢erceve
¢izilmeye calisiimistir. Bu ¢alisma, CGI (Computer Generated Imagery-Bilgisayar Uretimli
Icerik) teknolojileri ile reklam kimlikleri arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin, spesifik bir kimlik
tiiriine katkilarini agiga ¢ikarmast bakimindan 6nem arz etmektedir.
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“Effect Identity” as Digital Actors of Advertising Reality: An Identity Read on

Turkeell’s “Emocans”

Abstract

This study discusses and presents social concepts established by identity structures modeled
with computer-based special effects technologies and explanatory experiments via codes that
built this nonorganic identity pattern in the process of constructing the advertising reality. The
problematic axis of this study has two questions: how social representations conceptualized as
“effect identity” create a position among consumption-focused advertising myths and what
social codes construct these identity patterns. In this study, effect characters in Turkcell’s
“Emocans” advertising series are examined in their in-line social performances. Derivative
advertising formats similar to the sample were also searched. The findings were divided into
categories based on the descriptive model, which tried to form a theoretical framework for
“effect identity.” This study is important because it identifies the relationship between CGI
(computer-generated imagery) technologies and advertising identity and its effects on a specific
identity pattern.
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Giris

Tiiketim degerlerinin temel kiiltiirel etkinlik diizeylerini tertipledigi glinlimiiz yaygin
toplumsal formasyonlarinda, toplumsali diisiinsel ve maddi baglamda kuran iiretici
giicler/mekanizmalar, bir yandan sermayenin kontroliindeki esitsizlikleri maskelerken, Gte
yandan sistemin basat unsurlari olarak bu esitsizlikleri kademeli bir uyum potasinda eritmekte,
yasam ilkeleri imal etmekte ve giincel yasam konjonktiirlerini kapitalist degerler penceresinden
yeniden tanimlamaktadir. Tiiketme ediminin, iiretim fonksiyonlarini énemsiz kilan bir sosyal
zarurete doniistiigli tiiketim toplumlarinin temel karakteristikleri arasinda, ‘olumsallik’
parametrelerini, Lefebvre’nin tabiriyle ‘biirokratik yonlendirmelerle’ (2007: 93) siirdiiriilen
tilketim performanslarina almas kilma gibi ileri tedbirler yer almaktadir. Temel kimlik
bilesenleri arasinda, tiiketim tiirevli bir sosyal donati silsilesi bulunan ¢agdas birey, ‘birey olma’
halini/kimligini, kolektif ritiiellere faillik etmenin yani sira, ‘anlamsal tiretim’ vasfini
soyutlagan toplumsal kurumlardan devralan bir giice/mekanizmaya, yani kitle iletisim
araglarma taniklik ederek de Ogrenmektedir. Bu 6grenme temayiilii, bireylerin kendi
hayatlartyla kurduklari iliskinin temel akslarini ¢izmekte ve kimlik devimsellerini kirillgan bir

tecriilbeye doniistiirmektedir.

Televizyon da tipki Onciilleri, ardillar1 ve tiirdesleri kadar, gercegi alasagi etme ve onu
yeniden kurma gibi bir iiretkenlik yetenegini fabrika bantlarinda edinmektedir. Ustelik bu
iretkenlik yetenegi, onu her gegen giin cagdas bireyin gerceklik referanslari arasinda {ist siralara
tagimakta, mentdr kilmaktadir. Tam olarak bu duruma parmagini basan Tomlinson’a gore, Post-
modern toplumlarda televizyon-toplum iliskisi niteliksel bir donlisim gecirmistir. Artik
televizyon, toplumu yansitan bir ayna degil; toplum, televizyonu yansitan bir aynadir (1999:
96). Bu bakimdan toplumsallik kurgulari, yapisal diizenler ve kiiltiirel miibadeleler, televizyon

anlatilarinin paralelinde ve yliksek uyumla tezahiir etmektedir.

Reklam, ilk bakista {iriin veya hizmetlere iliskin bir mikro unsur olarak goriiniirken,
aslinda tiiketim toplumunun yasam olanaklarini hazirlayan, tiiketimi sosyal bir tanim tabaninda
belirli temsiller esliginde somutlayan ve olumsal birey olmanin en ideal yetkinliklerini servis
eden makro unsurdur. Nitekim Fiske, reklamlarin toplumsal vasiflarinin bir iiriinii satmaktan
daha c¢ok tiiketimciligi olusturmak ve satmak iizerine bina edildigini (1999: 45) ifade
etmektedir. Reklam bu yoniiyle, tiikketim toplumunun en giivenilir ve sadik dayanagi olma
ayricaligini, periyodik bir diizen esliginde her gecen giin yeniden kanitlamaktadir. Tiiketim

diinyasinin emtia odakli mitlerinin imal edildigi reklam alanlari, en 6zlii gergeklik anlatilarini,
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asil olan ile yer degistirerek muadil kiiltiirel anlamlarin1 dolasima sokmaktadir. Nihayetinde bu

anlamlar, sosyal performanslara dayali olumsal kimlik kodlarini da yeterince barindirmaktadir.

Reklamin biiyiileme stratejilerini ihtiva eden ¢ok sayida yeniden iiretim teknigi bulunsa
da anlat1 yapisinin yordamlarini farkli boyutlara tagiyan bilgisayar destekli/dijital 6zel efektler,
ozellikle giiniimiiz diinyasinda ayricalikli bir konuma sahiptir. Ciinkii dijitallesen kiiresel
diinyada kurgu ve gorsel manipiilasyon, iiretimin temel Ol¢iitiidiir; var olan tiim birimlerin
kendini dijital bir dolayima sokmasi kosulsuz zorunluluktur (Manovich, 2001: 153). Dijital
baglamda ve sonsuz kez yeniden liretimin anahtar1 olan CGI (Computer Generated Imagery)
efekt teknolojileri, gercekligin organik olmayan dijital kodlarla somutlastigi temsilleri
modelleyerek, gergeklik tahayyiillerini farkli katmanlarda parcalamakta ve alisilmamis bir
anlamlandirma pratigi gelistirmektedir. Bir bagka ifadeyle, CGI efektler, bir yandan var olan
fenomeni yeniden tasarlarlarken, diger taraftan yeni ve hi¢ var olmamis gerceklik objelerini,
her zaman var olan baglamli ve giidiimlii bir fenomen halinde tasarlayarak sosyal yapiya
eklemleyebilmektedir. Gilinlimiizde, insani niteliklerin neredeyse tamamini biinyesinde
toparlayan ‘efekt kimlikler’, ¢agdas bireyin prototiplerini teskil etmekte ve tematik bir hikaye

iizerinden kendini siirekli ger¢geklestirmektedir.

Bu ¢alismada, yukarida tarif edilen tiirden bir kimlik seriivenine; Tiirkiye’nin 6nde gelen
kurumlarindan olan Turkcell’in halihazirdaki uzun soluklu reklam kampanyasiin 6zneleri
konumundaki ‘efekt kimliklerin’, yani ‘Emocanlar’in, olduk¢a ‘efektif’ sayilabilecek
hikayelerine odaklanilmaktadir. Calismada ‘Efekt Kimlikler’ kavrami, o6zel efekt
teknolojileriyle yaratilan, bilgisayar destekli karakterler iizerinden sergilenen kimlik

performanslarindan miilhem bir 6nermedir.
Calismanin Temel Problematigi

Reklam enstriimanlar1 ile gerceklik arasindaki fenomenolojik iligki akademik
tartigmalarin ilgi noktalarindan birini olustursa da bu ¢alismanin problem edindigi husus, farkl
bir ufukta yer almaktadir. Clinkii 6zel efektlerin kullanildig1 reklamlarda simiile edilen iligki
bicimleri, sosyal evrenler ve en 6nemlisi efekt kimlikler; genel mantigin aksine, gercekte var
olmayan bir vuku ya da iliski bi¢imini, yine gercekte var olmayan ve dijital tabanli kurgusal
konseptler araciligiyla ger¢ek kilmaktadir. Kisacasi bu tarz bir reklamin beslendigi sosyal
dokularda gerceklik, gercek olmayan bir anlatinin, gercegin gdstergesini bile i¢ermeyen,
tamamiyla dijital kodlar esliginde sunuldugu ciliz bir tiiketim fenomeninden fazlasi degildir.

Boyle bir sosyal evrende, kimligin tahayyiilii ve duyularin kimlige yardimeci olma islevi,
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tutarsizlik yaratma potansiyeline sahiptir. Efekt kimlikler ise, gercek olan ile ger¢cek olmaya
zorlanan arasindaki tutarsizlig1 gideren bir ‘ters biling’ liretme noktasinda, dncelikle reklamlara,

sonrasinda ise tiiketim bordrolu toplumsal diizeneklere yardimer olmaktadir.

Yukaridaki 6zet durum tahlilinden hareketle bu ¢aligsma, reklamlardaki efekt kimliklerin
nasil kurgulandiklart ve anlatilarda nasil bir toplumsallik modeline aracilik ettikleri

problemlerine yanit aramaktadir.
Calismanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada, yukarida agiklanan problemlerden yola ¢ikarak, efekt kimliklerin yer
aldig1 ve temel anlati pratiginin bu kimlikler araciligiyla temsile doniistiigli reklamlardaki
kimlik ve sosyallik kurgularinin saptanmasi ve kimlik kodlarinin beslendigi sosyal dl¢iitlerin
tespit edilmesi amacglanmaktadir. Aragtirmanin bir diger dnemli amaci ise; efekt kimliklerin
niteliklerini kategorik bir tespitle sunarak, kavramsallastirmay1 kolaylastirmaktir. Arastirma
amaclar1 baglaminda bazi sorulara yamit aranacaktir. Bu kapsamda, Ozel efekt ile kimlik
arasinda nasil bir iliski oldugu ve bu iliskinin nasil kuruldugu; Turkcell Emocan
reklamlarindaki aktdrlerin efekt yonlerinin, kimligi ve kimligin iliskili oldugu sosyal katmanlari
nasil bicimlendirdigi; gercek objeler ile efekt objelerinin birbirine eklemlendigi drneklem ve

benzer formlarda, kurgusal retorigin nasil isledigi sorularina yanit aranmaktadir.

Bu calismay1r 6nemli kilan husus, televizyon reklamlarindaki kimlik ve temsiliyet
krizlerine dair yeni bir bakis acistyla yaklasarak, odagina efekt kimlikleri almasi ve
arglimanlarin1 bu merkez etrafinda sekillendirmesidir. Efekt kimlikler, bilgisayarin sundugu
genis kapsamli kurgusal taktiklerle idealize edilmekte, gercegin kusurlarindan (!) arindirilmakta
ve askin niteliklerle donatilmaktadir. Efekt kimliklerle birlikte, kimligin organik (en azindan
somut) bir bedene ait olma zorunlulugu imha edilerek, mesele, insanin cismani niteliklerini
asmaya zorlanmaktadir. Bu durum tiiketim kimliklerini tam bir yasam hedefi, olumsallik
projeksiyonu ya da giiclii bir ideale doniistiirmektedir. Kimligin insansi/organik yoniinii ortadan
kaldirmak, onu insaniistii bir anlam ve tiiketici degerler silsilesi ile kutsallastirmakta ve tiiketici

olmay1 ayricalikli hale getirmektedir.

Caligmay1 6nemli kilan bir diger nokta ise, odak alinan reklam tiirlerinin tamamen
bilgisayarda tasarim teknigi yerine, animasyon karakterli faillerin, ger¢ek diinyadan objelerle
iliskilendirildigi bir teknigi benimsemesidir. Bu durum, gercekte var olanla, sadece ekranda var
olanin iligskisinden hasil olan yeni iist gergeklik boyutuna 151k tutmasi bakimindan 6nem arz

etmektedir.
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Calismanin Metodolojisi

Calismada 6rneklem birimi olan Turkcell’in ‘Emocanlar’i, olasiliksiz 6rnekleme tiirleri
arasinda yer alan amagl 6rnekleme yontemi ile se¢ilmistir. Caligmanin 6rneklem biriminin
belirlenmesindeki temel kistaslar; reklamverenin kurumsal kimligi, reklamin popiilerligi ve
giincelligi’, reklam kahramanlarimin tamamen ‘efekt kimliklerden’ olusmasi ve iginde
bulundugumuz yeni medya ¢agina 6zgii sanallik niteliklerinin, geleneksel bir aragla kurdugu
ideolojik isbirligidir. Ustelik bu isbirligi, gerceklik aldatmacasinin sergilenmesi esnasinda o
derece dnemlidir ki, dijital bir gercekligin organik olmayan alt yapisi, sanalin kendine has hiper-
organik primi ile doldurularak, kimliklerin ihtiya¢ duydugu toplumsal uzanti kolayca
saglanmaktadir. Daha da 6nemlisi, kendisini sanal dolayima sokma gayretindeki dijital kiiltiir
bireyleri, reklamlarda goze sokulan sanalin ardindaki ger¢eklik miisveddelerini belki de hig

sorgulamamaktadir.

Calismada temel arastirma yontemi olarak, niteliksel arastirma desenlerinden biri olan
betimsel model kullanilmistir. Onceki paragraflarda ilgilesim diizeyleri agiklanan modlarin
halihazirdaki bigimlerini okumak maksadiyla, 6rneklem birimi basta olmak {izere, televizyonda
yaymnlanan ¢esitli reklam filmleri izlenerek oncelikle olay orgiileri ve karakter desenleri
saptanmistir. Bu islem esnasinda, kimlik figiirleri arasindaki ¢esitli kavramsal miinasebetler
fark edilmis ve kategorilestirilen kavramlara uygun olarak reklam filmindeki kodlarin
kaydedilmesi asamasina ge¢ilmistir. Bu tekrar izleme pratigi, ikincil okuma niteligi sayesinde,
calisma kapsaminda ulasilan kavramsal katmanlara én ayak olmustur. Inceleme islemi
neticesinde, Turkcell ‘Emocanlar’ reklam serisindeki ana kimlik akslart ve toplumsallik
kurgulari, belirli kimlik deneyimleri halinde tartigilmistir. Orneklemin yani sira Yapr Kredi
Bankasi’nin ‘Garry ile Metin’ ve ING Bank’in ‘Kerem Tungeri’ ve ‘Sinasi Yurtsever’li reklam
serileri® de incelenerek, meselenin anlasilmasi ve genel niteliklerin saptanmasi konularimda

caligsmaya farkli bakis acilar1 kazandirilmastir.
Tiiketim Toplumunda Reklam ve ‘Kapitalist Ger¢eklik’: Tiiketim Izdiisiimleri

Tiiketim toplumu olarak karakterize edilen yaygin c¢agdas form, sanayi sonrasi

toplumlardaki kiiltiirel vecghelerin, sermaye ile dogrudan iliski i¢cinde olmasi sonucunda

! Orneklem birimi olarak secilen reklam serisinin bazi boliimleri yaymlanmis olmakla birlikte, 2017 yili ve
sonrasinda yayinlamalarin devam etmesi beklenmektedir.

? Halihazirda yayinlanmakta olan ‘Garry ile Metin’ serisinde, Ahmet Kural’a uygulanan eklentilerle ‘Yari-efekt’
kimlik 6rnegi sunulurken, Kerem Tungeri’li ‘Turuncu Hesap’ serisinde ise gercek bir kisiligin firmanin kimligi ile
donatilmas1 gibi farkli bir efekt kimlik strateji islenmistir. Dolayisiyla Turkcell Emocanlar: tizerinden kimlik
okumasi yapilirken, diger efekt kimlik tiirlerinden beslenilmistir.
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belirmistir. Baudrillard’in ifadesiyle, bu tarz modern (Kapitalist ya da post-endiistriyel)
toplumlarda tiiketim sisteminin ideolojik fonksiyonlar1 sosyo-politik diizene tabidir. Bireyler,
tiiketim degerlerini okullarda ya da grup ortamlarinda sosyallesme yoluyla i¢sellestirmektedir.
Toplumu tiiketime alistiran yeni bir kurulum izlegi benimsenmektedir (1998: 94). Tiiketim
toplumunda, sosyal bir nitelige sahip olmanin ve toplumun genel tinisina uyum saglamanin 6n

sart1; tilkketebilmek, yani sermaye sahibi olmaktir.

Tiikketim toplumunu kuran ve mesru bir devamlilik saglayan saikler arasinda,
Baudrillard’in vurguladigi okul ve sosyal grup dinamikleri disinda, oldukga etkili bir diizenek
daha bulunmaktadir: Reklam. Reklam, tiiketimle esdeger diizlemde anilan ve tiiketimin 6zneleri
ile tiiketim nesneleri arasindaki islevsel iligki tanimlarini lireten yapisiyla, tiim topluma tiikketim
degerleri 6greten enformel bir okul gibidir. Reklamin sosyal iiretim yoniine dair bir tespitte
bulunan Goffman, gercek hayatin esasinda ritiiellere dayali oldugunu ifade etmektedir.
Reklamlarda ise iist ritiieller yaratilmakta ve bu ritiieller hem ger¢ek hayat hem de reklamin
kendisi tarafindan yeniden diizenlenebilir olmasi nedeniyle kullanighlik arz etmektedir.
Reklamlar bu nedenden otiirli, sosyal idealler ve davranis kaliplarini siirekli yeniden
iretmektedir (1976: 15-84). Bu yoéniiyle, reklamda goriilen toplumsallik kurgularinin iiriin
satigina hizmet ettigi diisiiniilse de aslinda, reklama konu olan iirlin, arka planda sunulan

toplumsallik kurgusunun gergek baglama aktarilmasina hizmet etmektedir.

Reklam, tiiketim toplumundaki sosyal ritiieller disinda, ekonomik {iretim siirecinin
halkalarma da sirayet etmektedir. Nitekim, tiiketim toplumunun iiretim degerleri ile reklam
arasinda somut iliskiler kuran Marchand, kapitalist sistemdeki iiretici fonksiyonlarinin
bolistiiriildiigiine vurgu yapmaktadir. Ona gore reklam yapicilar, mal ve hizmet {ireticilerden
farkli bir tiretim fonksiyonu {istlenerek, iirlin talebini diizenleyen tiiketicileri liretmektedir

(1985: 31).

Reklam, tipki toplumun sinik kurumsal ve yapisal degerleri gibi, giindelik hayatin her
alanma yayilan, farkinda olunmadan yasam performanslarini doniistiiren, giiglii ve etkili bir
mekanizmadir. Ciinkli reklam, diger medya tiirevleri gibi yalnizca teknoloji ya da formel
ozellikler setiyle aciklanamaz. Televizyon filmleri, popiiler miizik ya da video oyunlar1 gibi
sinirli ya da tek bir ara¢ degildir. Bunun yerine, onlarin hepsinin ve ¢ok daha fazlasinin bigimini
alabilme yetenegine sahiptir (Holm, 2017: 35). Reklamin 6zlindeki bu bigimsel nitelik, onu
merkezsiz, araglar iistii ve iiretken kilmaktadir. Ayni anda, birden fazla bi¢imi kendinde
barindirabilme kabiliyeti, reklami1 ger¢egin bigimleri iizerinde etki kurabilen bir mekanizmaya

dontstiirmektedir.
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Kapitalizm orijinli kurulum kodlar1 kullanilarak inga edilen tiiketim toplumlarinda
iretilen genis capli reklamlarda, gercekligin birebir, asli temsilini sunmanin aksine, kurgusal
bir diinya kurulmaktadir. Bu diinyada gergeklik plani yerine, ‘kapitalist gergeklik’ olarak
adlandirilan bir plan islemektedir (Schudson, 1984: 213-214). Ustelik kapitalist gerceklik
modlari, temelde iliski bigimlerini hedef almakta ve toplumsal iliski kanallarina yerlesen
modlar, karakteristik tutumu belirlemektedir. Modern toplumlar bu yoniiyle, simule edilen
araglar (reklam gibi) ve bu araclar esliginde simiile edilen iliski bigimleriyle ayirt edilmektedir.
Ornegin reklam yapicilar, gergek yakinlik hissi yaratmak igin, kisisel iletisim tarzlarmi simiile
etmekte, gergekte var olmayan bu iligki bi¢cimi ile her zaman varmiscasina kabul goren giiclii
bir yakinlik iligkisi, toplumda yayginlasmaktadir (Ritzer, 1998: 12-13). Kapitalist reklam
gercekligi iligkileri sarmalarken, iliski Oriintiilerinin var ettigi sosyal bireyin 6z niteliklerini de

yeniden anlamlandirmaktadir.

Reklam, modern diinyanin en Onemli ‘hikdye anlatma’ araglarindan ve iletisim
mitlerinden biri olarak, muhtevasinda gii¢lii bir anlat1 kurgusu barindirmaktadir. Dolayisiyla
her reklamda, anlati formunda ortaya ¢ikan bir gerceklik hikayesi ya da mittik bir iletisim
senaryosu sergilenmektedir. Cook’a gore (1994: 1), reklam anlati yapisi, kompozisyona
yerlestirilen fiziksel materyaller, miizik, resimler, dil istii 6zellikler, objelerin g¢evresel
durumlari, reklamda beliren insanlar (aktorler) ve igerigin Onceki ile sonraki durumlar
arasindaki baglantilara dayanmaktadir. Sayilan enstriimanlarin anlamli, daha dogru bir ifadeyle
ideolojik birlikteligi, reklamda anlatilmak istenen gergeklik hikayesini gii¢lii bir kompozisyona
doniistiirmektedir. Sinema ile birlikte gelisen 6zel efekt teknolojileri, reklam igeriklerini de
doldurarak, gerceklikle olan organik bagi giderek onemsizlestirmektedir. Reklam metotlari
benzer goriinse de aslinda 6zel efekt kullanilan bir reklam ile gergegin objelerinin kullanildig:
reklamlar arasinda, o6zellikle baglamsallik noktasinda 6nemli farklar vardir. Cilinkii klasik
benzetileme tarzinin tesine gegilen post modern formlarda, ger¢cegin ikamesini yaratmak icin

gercegin gostergelerine dogrudan ihtiya¢ bulunmamaktadir.

Gergegin yeniden ve yeglenen bi¢cimde liretilmesi i¢in elverisli bir tarz olan 6zel efektler,
kavramsal olarak gorsel ve isitsel etki kurmaya yonelik teknikleri tanimlamak ig¢in
kullanilmaktadir (Yurdigiil ve Zinderen, 2013: 11). Gorselligin ve isitselligin biitiinlesik bir
sOlen havasinda ortaya ¢ikardigi reklamlar, 6zel efektler agisindan kullanish bir kompozisyon
olanag1 sunmaktadir. Bu sebeple, ilk 6rnekleri Fransa’da goriilen ve sihirbaz Georges Melies’in
onctlsii kabul edildigi (Elitas, 2014: 44) 6zel efektler, sinemadaki basarili sinavinin ardindan

reklam ve diger iletisim formlarinin etkin kullanim alanina girmistir.
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Ozel efekt, araglarin ses 6zelliklerini de igine almasina ragmen, gorsel yonii 6n planda
tutulan bir kavramdir. Bu durumu gergeklikle iligkili bir ikna durumu penceresinden agiklayan
Hutchison’a gore, gorsel efekt seyirciyi/izleyiciyi inandirmak i¢in kullanilan en islevsel
yontemlerden biridir. Ciinkii onlar yalnizca gordiiklerine inanmaktadir (1987: 19). Bu 6nerme
tabaninda, tiikketim toplumuna eklemlenmek istenen bir pratigin dncelikle bireylere gosterilmesi
ve bir ikna ikliminin yaratilmasinin gerekli oldugu fikri one siiriilebilir. Boylece reklam,
diistinsel manada dontisim gerektiren genis ¢apli kolektif durumlarm, bir pratik olarak
yayginlagmasini saglayacak ‘gosteri’ performansinin sergilendigi bir alan, bir bagka deyisle
gostererek inandirma sahnesidir. Reklam gosterileri gercekligin sinirlarini agarak imgesel
katmanlara ulastig1 i¢in, 6zel efektler reklamlarin dogal parcalarindan biri haline gelme
yolundadir. Ciinkii 6zel efektler, hayal edilenleri goriintiiye yansitmak isteyenler igin olduk¢a

onemlidir (Finch, 1984: 9).

Ozel efektlerin reklam ve Kkitlesel iletisim formlarinda kullanilmasi, muhtelif
faydalardan kaynaklanmaktadir. Nihayetinde 6zel efektler reklam yapicilara, pahalilik, zorluk,
zamansizlik, tehlike ve olanaksizlik gibi belli durumlarda (Ozbanazi, 2004: 4) ve yeni ifade
tarzlar1 gelistirmek, Oykiiniin gergeklik degerlerini arttirmak ve izleyiciye dogrudan
dokunabilen bir gorsellik sunmak gibi destekleyici taleplerde (Karakas, 2013: 62) yardimci

olmaktadir.
Kimligi Dijital Baglamda Yeniden Kurmak: Reklamlarin ‘Efekt Kimlikleri’

Kimlik tizerine gelistirilen arglimanlar, onun dogustan verili oldugu ya da sosyal yollarla
kuruldugu gibi iki farkli yaklagim ekseninde tekamiil etmektedir. Ancak bu ¢alisma kapsaminda
kimlige; etkilesime dayali bir insa, bir tecriilbe olarak yaklagilmaktadir. Nitekim Bilgin’in
ifadesiyle (2007: 59), artik sosyal bilimlerde kimligin tarihsel, kiiltiirel ve sosyal bir insa oldugu
fikri iizerinde bir konsensiis saglanmistir. Bu nedenle kimligin mutlakligindan s6z etmek ve
onun salt degismezligi iizerinde diretmek, sonugsuz bir ¢abaya doniismektedir. Reklam da bu

stirecte, kimligi siirekli yap1 bozuma ugratip yeniden yapilandiran bir rol iistlenmektedir.

Tiiketim toplumunun bireyleri, sosyal niteliklerinin bir geregi ve zorunlulugu olarak
belirli bir gruba mensup olmakta ve bu grup mensubiyeti ¢ergevesinde sosyal etkinliklerde
bulunmaktadir. Dolayistyla, kimligin de bu sosyal etkinlikler i¢erisinde ortaya ¢ikan bir yap1
oldugu fikri sosyolojik yaklagimlar tarafindan pekistirilmis bir perspektif olarak kabul
gormektedir. Bu goriisii destekleyen bir bakis agis1 ortaya koyan Goker’e gore (2015: 87),

bireylerin sosyal konumlari ve mensubu olduklari ¢esitli gruplar icerisindeki rolleri onlarin
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kimlikleri iizerinde etkili olmaktadir. Kimlik, rollerle alakali anlamlarin disinda, beceri,

davranig ve donanimlar1 igermektedir.

Kisisel kimlik algilanigindan farkli olarak konumlandirilan sosyal kimlik ¢ogu zaman
kisisel kimlikler ile farkliliklar1 {izerinden tanimlanmaktadir. Bireyin genel davranissal
egilimleri, kisiligi, diisiinceleri, begenileri ve becerileri temel alinarak yapilan bir tanimlama
girigimi kigisel kimlige isaret ederken, bireyi bir toplumsal grubun iiyesi olarak, o grubun
iiyelerine 6zgii niteliklerle tanimlama girisimi ise sosyal kimligi betimlemektedir (Demirtas-
Madran, 2012: 78). Kisisel kimlik ve sosyal kimlik arasinda bu tarz bir ayrima gidilmesi, kisisel
kimliklerin sosyal kimliklerden bagimsiz yapilar oldugunu gostermemektedir. Aksine, grup
mensubiyetinden dogan kolektif biling kategorisi, bireyin 6z anlamlandirma siirecinin her bir
halkasinda efektif bir gii¢ olarak varligini hissettirmektedir. Nitekim Kagit¢ibasi’nin ifadesiyle
(1999: 278), sosyal kimlik kuramina gore, bireyler kendilerini ve digerlerini ¢esitli gruplara ait
olarak algilama ve grup mensubiyetleri ¢ergevesinde tanimlama egilimindedir. Bu ifadeden de
goriildiigii tizere, kimlik olgusu, yalnizca grupsal ve gruplar arasi diizeyde anlamlandirilan bir
nitelige sahiptir. Bireyin kimlige dayali algisal pratikleri, bu goriinen diizeyin kenarliklari
icerisinde gerceklesmektedir. Turner de bu duruma dikkat ¢ekerek (1978: 105), bir bireyin
benlik algis1 ve dolayistyla benligine duydugu sayginin, onun sosyal bir sinifa mensubiyetine,
yani tasidigi sosyal kimlik {izerine sabitlendigini ifade etmektedir. Reklam filmlerinde bu
nedenden otiirii, grup performanslari ve kolektif anlatilar 6nde tutulmaktadir. Her ne kadar birey
merkezli, modiiler bir mesaj dizgesi temel retorigi kursa da asil anlati, kolektif icermeler
temelinde dizayn edilmektedir. Ayricalikli kimlik temsilleri; ayricalikli gruplar ve sosyal

birimlerle kurulan iligkilere almag bir nitelige sahiptir.

Beseri serlivenin son birkag g¢eyreginde agirligini hissettiren ve merkezi bir iireteg
konumuna yiikselen bilgisayar teknolojileri, toplumsallik sinirlar1 dahilinde olan her sey
tizerinde oldugu gibi kimlikler iizerinde de yapisal 6zellikte bir takim etkilere sahiptir. Yeni
medya caginda, kimliklerin sanal kod oOriintiileri tabaninda yeniden kurulmasinin 6tesinde,
bilgisayar teknolojilerinin kullanildig: kitlesel iletisim sistemleri, dijital temsil olanaklariyla
kimlige yeni donanimlar kazandirmaktadir. Bu ¢alismanin kapsami geregi, bilgisayar destekli
ozel efekt teknolojilerine deginmekte fayda vardir. Nitekim bilgisayarlagsma ile birlikte 6zel
efekt kullaniminda da gozle goriiliir bir degisiklik ortaya ¢ikmis ve analog sistemlerden,
bilgisayar tabanli sistemlere, yani CGI (Computer Generated Imagery) gecis yasanmistir. Genel
hatlartyla, bilgisayar teknolojileri kullanilarak olusturulan efekt teknikleri ifade eden CGI

efektler, sinemada doga iistli goriintiilerin tasarimindan televizyon haberlerindeki ger¢eklik
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etkisinin arttirllmasina kadar genis bir kullanim spektrumu sunmanin yani sira, verimlilik ve

ucuzluk yoniinden de en ¢ok tercih edilen 6zel efektlerin basinda gelmektedir (Elitas, 2014: 67).

Manovich’e gore sinemada oldukga popiiler hale gelen ve film endiistrilerini besleyen
ozel efekt uygulamalar1 ya da gorsel manipiilasyon teknikleri, 19. Yiizyildan itibaren gelisen
iletisim teknolojilerinin 20. Yiizyil sonlarinda ileri imkanlar sunmasi ile neredeyse tamamen
bilgisayar tiirevli bir 6zellik kazanmigtir. Nitekim 1993 yilina gelindiginde anahtar yazilimlarin
kurumlar tekelinden kullanicilar diizeyine ge¢mesini saglayan diflizyon ve pazarlama
olanaklari, CGI yazilimlarini kiiresel boyuta yaymustir. Vektor nitelikli ¢izimlerde kullanilan
Adobe Illustrator, akan goriintiiler i¢in Adobe Photoshop, 3D modelleme ve animasyon
olusturma icin Wavefront ve Alias, gorsel efekt ve 2D uygulamalar1 i¢inse After Effect
programlari, giiniimiizde en fazla bilinen yazilimlar (Manovich, 1998: 3) olarak, CGI

iiretimlerin seri ve ¢ok yonli bir bigimde hazirlanmasini kolaylastirmaktadir.

Son yillarda CGI efektlerle tasarlanan ‘efekt kimlik’lerin ¢ogunun ‘animasyon’ alt
kategorisine dahil oldugu goriilmektedir. Animasyon filmler, bilgisayar programlari araciligiyla
tasarlanmis bir habitat ve bu habitat lizerinde toplumsallik icra eden anime karakterlerin
oykiilerini yansitmaktadir. Bir reklam filmini tamamen animasyon igerikli kurgulamak stratejik
bir taktik olsa da, gerceklik baglarinin bir kisminin korunmasi adina, gercek cekimler ile
animasyon kurgularin birlestirildigi kompozisyonlar, daha 6zgiin ve etkili bir tarz olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda, ¢ekim esnasinda uygulanmasi gereken hamleler ile dijital
tabanli CGI 06zel efekt uygulamalarmin birlestigi igeriklerde optimal sonuglar elde
edilebilmektedir (Yurdigiil ve Zinderen, 2013: 50). Bu calisma kapsaminda incelemeye konu
olan Turkcell’in Emocanlar1 da benzer bir sekilde, gercek mekan ve karakter ¢ekimlerine
eklemlenen efekt kimliklerdir. Son yillarda Argelik’in, ‘Ben Celik, Argelik’ mottosuyla
yarattig1 animasyon karakterin ardindan, cok sayida kurumun reklam filmlerinde efekt
kimliklere yer verdigi, hatta temel mesaj1 ileten merkez karakterlerin bu kimliklerden se¢ildigi

goriilmektedir.

Ozel efektlerin kitlesel iletisim kompozisyonlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi,
ayn1 zamanda efekt kimliklerin de igeriklere daha fazla miidahil oldugunun bir gostergesidir.
Ciinkii dijital temsilin olagan bir sosyal pratik olarak addedildigi dijital kiiltlirlerde, tamamen
dijital yonli kimliklerin de siradanlagmasi ve rutin hal almasi kagiilmazdir. Bu bakimdan,
sinema filmi ve televizyon igeriklerinin tercih edilme oranlarini arttiran CGI efektler, bir basrol
karakteri ya da bir ana haber sunucusu kimligi kadar 6nem kazanmus, anlat1 yapisinin organik

bilesenine doniismiistiir (Elitas, 2014: 67). Ustelik halihazirda, icerigin miitemmim unsurlari
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olan sinema basrol oyuncusu ya da haber sunucusunun gercek bir kisilik olmamasi, daha dogru
bir ifadeyle efekt kimlik olmasi, izleyicinin normallik degerleri kapsamindaki bir gelismedir.
Kisacasi efekt kimlikler artik sasirtici ya da ilgi ¢ekici olma 6zelliklerini, sira dis1 (gercek disi)

niteliklerine degil, siradan (ger¢ekei) niteliklerine borgludur.
Reklamlar Uzerinden ‘Efekt Kimlik’ incelemeleri: Teorik Bir A¢iklama Denemesi

Calisma kapsaminda incelenen Turkcell’in ‘Emocanlar’ reklam serisindeki ‘Emocanlar’
ifadesi, giiniimiiz yeni medya kullanicilar1 arasinda, metin aktarimlarini gorsel ile destekleme
ve basta insan jest ve mimiklerini, sonrasinda ise iletisime konu olabilecek her seyi ikonik bir
temsille gorsel icerige doniistiirme pratiklerine verilen ‘Emoji’ isminden miilhem bir kavramdir.
Japonya’da ortaya ¢ikan Emoji terimi, yerel dilde ‘gorsel mektup’ anlamina gelmektedir ve yeni
medyanin hiz devimselleri sonucunda yaygilasmistir (newsschool.edu). Uzerinde raporlarin
hazirlandig1 husus c¢ercevesinde sunulan 2016 verilerine ¢er¢evesinde, giiniimiizde bireylerin
yillik yolladig: trilyonlarca mesajin igerigini dolduran Emojiler (Emogi Research Team, 2016:
5), kullanicilarin 6nemli bir kisminin yalnizca bu ikonik gostergeler araciligi ile sembolik
diizeyde bir etkilesim performanslar1 arttikca genislemekte ve kiiltiirel bir ¢iktiya
doniismektedir. Yeni medya kullanicilarinin vazgecilmezleri arasindaki emojiler, Turkcell’in
reklam kampanyasinda, tipki muadili oldugu insans1 6zellikleri temel alan bir temsil pratigine
aracilik etmektedir. ‘Emocanlar’ adiyla toplamda 7 karakterden olusan efekt kimliklerin,
kurumsal hizmetlerle ilintili maceralar1, dijital ortamlarda yaratilan karakterlerin, gercek
cekimlerin {izerine ‘bindirilmesi’ ile hasil olmaktadir. Burada, yeni medya ile geleneksel
medyay1 biitiinlestiren bir tecimsel ortakligin yani sira, emojilerin modern dijital insan ile
benzestigi ‘bedensizlik’ hiikiimlerinin de Onemli katkilar1 vardir. Turkcell’in reklam
filmlerinde, modern dijital-bedensiz insan ile Emojiler ilizerinden bag insa eden kurgu
stratejileri, kimligi kuran kodlarmn anlatildigi boéliimde ‘dijitallik/sanallik’ bashigi altinda

genisletilerek anlatilacaktir.
Karakterler ve Toplumsal Konumlari

Turkcell Emocanlar reklam serisinde, ‘Emocanlar’ olarak tarif edilen sosyal grup,
muhtelif 6zelliklerde 7 karakterden olugsmakta ve grup dinamigi, bu karakterler arasindaki
iligkilerin diizenlenmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan, reklamda konu edilen tiiketim
mitlerine ve satin alma iligkilerine zemin hazirlayan faillerin sosyal niteliklerine, yani karakter
yonlerine odaklanma gerekliligi bulunmaktadir. Turkcell reklam serilerinin baglangicinda, tiim

gorsel serilerin basinda oldugu gibi karakterlerini ‘kendi agizlarindan’ (1) kisaca tanitmis ve bu
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tanitim jenerigi, izleyicinin ‘muhatap’ olacagi kimlik tiiriiniin biligsel altyapisinit kurmus, bir
bakima algilar1 yeglenen anlamlara yonlendirmistir. Gerek sozii edilen reklamdan (Kolaj
Reklam/youtube.com), gerekse c¢alisma kapsaminda incelenen reklam igeriklerinden yola

cikarak, efekt karakterlerin tahlilini sdyle 6zetlemek miimkiindiir;

Fikriye: Yeni medya olanaklarindan sonuna kadar faydalanan, sosyal medya hesaplarini
aktif kullanan, kisacasi siirekli ‘online’ olabilme vasiflarina sahip olan yaygin dijital yerlileri

temsil etmekte ve popiiler kiiltiirlin tiiketen nesline uygun bir prototip niteligi sergilemektedir.

Zeki: Entelektiiel ‘goriiniimlii/imajli’ tiiketimci tip olarak kurgulanan karakter, “Bir
Americano Alayim” repligiyle, yaygin-popiiler kahve tiiketim kiiltiiriine atifta bulunmaktadir.
Nitekim tliketimin enerji merkezleri niteligindeki bu kiiltlirel ortamlarin bir parcasi olmak,
popiiler kiiltiirde ayricalikli/olumsal bir statiiye ve kimlige sahip olmanin en O6nemli
gostergelerinden biridir. Ayrica, entelektiielligi tanimlayan niianslar ve kilit parametreler
arasinda, yeni neslin ve reklam Kkiiltiiriiniin katkilartyla, popiiler kahve ya da Starbucks

kiiltiiriine ait olmak gibi bir kistas gelistirildigini ifade etmek miimkiindiir.

Sefa: Keyfine oldukga diiskiin ve konformist goriinen bu tiiketimei karakter, yeme-igme
kiiltiiriinii yaratan tiiketimei pratigin ardindaki failligi, bir bagka ifadeyle kimlik tiirlinii
simgelemektedir. Bu sebeple, karakterin reklam evreni ya da gercgekligi i¢indeki tiim edimleri

ve kurgusal performanslari tamamiyla yeme-igme tiiketimi iizerinde yogunlagsmaktadir.

Tisuis: Popiiler kiiltiiriin, 6zellikle Hollywood filmleri aracilig1 ile yaygilastirdig,
tilketimciligi igsellestirememis, yani aksak toplumsal karakter yapisindadir. Asosyal goriinen
ve tamamen yonlendirmeye agik bu karakter, konusma ve ifade etme bozukluklar: ile temsil

edilerek, tiikketim toplumunun ‘Gteki’ birimleri i¢in etkili bir prototip yaratilmigtir.

Pamuk: Kendisini ‘Polyanna’ ile 6zdeslestiren ve olduk¢a uzlagmaci gériinen tiiketimcei
nitelikleri barindiran karakter, popiiler kiiltiiriin tiiketim yenilikleri karsisindaki istekli tavri ve
var olan esitsizlikleri maskeleyen ‘olumsallayict’ temayiilleri ile yayginlastiriimaya ¢abalanan

kolektif bir kimlik tiirline igkindir.

Organik: Reklam jeneriginde kendinden ‘romantik ve sevgi kelebegi’ olarak bahseden
bu karakter, aslinda egemen bakis agisinin, tiiketimci yapay degerleri dislayan bireyleri
asagilama ve marjinal gosterme pratiklerinden biridir. Ciinkii tiiketim karsitlig1 ve dogallik, bu

karakter 6zelinde romantizmin ve ger¢ek disiligin cereyan noktalarinda yeniden tanimlanmakta
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ve aslinda parodi yoluyla olumsuzlanmaktadir. Nihayetinde verilmek istenilen mesaj, tiiketim

dis1 gercekliklerin, en az bu karakter kadar sagma, titopik ve marjinal oldugu yoniindedir.

Racon: Gelenekselligin radikal ve dogma taraflarini mago bir kisilikte toplayan karakter,
aslinda goriindiigii gibi gelenekei bir yap1 degil, aksine oldukea ideolojik ve popiiler bir kimlik
tiirtinii ihtiva etmektedir. Reklam icinde karaktere isnat edilen bu 6zellikler ile, gelenekselin
modlar1 ve tiiketim yenilikleri karsisindaki konumu, bu tarz bir temsil ve yeniden iiretme

teknigiyle yikilmakta ve gelenekgiligin siritan, demode figiirleri trend haline yilikselmektedir.

Gorsel 1. Emocanlar Reklam Serisinde Yer Alan Efekt Karakterler

FiKRIYE RACON

ORGANIK ZEKi

Gorsel 1.’deki kurgusal gorsellestirmelere bakildiginda, Emocanlarin klasik birer Emoji
olmanin Gtesinde, insansi bir tasvir icerdigi goriilmektedir. Ayrica klasik emojilerdeki gibi tek
bir mimik ya da jest gostergesi yerine, ¢ok yonlii ve sinirsiz esneklik s6z konusudur. Cinsiyet
gostergeleri sa¢ ve biyik gibi 0Ogelere indirgenmis, yaygin anlayisi yansitan bazi
figiirler(Gozliikk-zekilik, Erkekte uzun sag-Marjinallik, Biyik-Magoluk v.s.), birer tanimlayici

olarak karakterlere monte edilmistir.

Yukaridaki karakter tahlillerinde 6n plana ¢ikan bazi noktalar vardir. Bunlardan ilki;
karakter isimlerinin, aslinda karakter 6zelinde temsil edilecek kisilik yapilarina isaret etmesidir.
Bu acidan, her karakterin ismi, reklam i¢indeki performanslari ve kisilik durumlari ile yakindan
ilintilidir. Bir diger 6nemli nokta ise, bu karakterlerin aslinda birer prototip ya da tip olarak, bir
sahis nezdinde aslinda kolektif kimlikleri temsil ettikleridir. Bu husus, kimligi kuran kodlarin

anlatilacag1 boliimde, tiplestirme/kategorilestirme bagligi altinda tartisilacaktir.

Karakterlerin toplumsal baglamlari, yani ger¢ek toplumsal katmanlardaki aidiyetleri ya

da varlik tezahiirleri incelendiginde karsilasilan temel sonug; yokluk ve baglamsizliktir.
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Gergekten de bu karakterlerin toplumsal baglami1 ve gerceklik evreninde somut birer karsiliklari
yoktur. Esasen var olmayan bu karakterler aracilig1 ile yine var olmayan bir tiikketim pratigi
kurgulanmakta ve reklam diinyasinda bir gergeklik olarak sunulmaktadir. Asil baglamlari sanal
uzamlar olan Emojiler, dijital kodlardan miitesekkil olmakla birlikte, reklam igindeki
Emocanlarin toplumsal uzantilar1 da televizyon ya da diger araglarin ekranlarinda sunulan
‘kurgusal diinyadir’. Nitekim bu karakterleri ve onlarin kimlik performanslarin1 6nemli kilan
da tam olarak bu husustur. Ancak su durum unutulmamalidir ki, yeni medya ¢aginda, organik
gerceklik baglami diginda bir de aragsal dijital baglamlar vardir. Farkli boyutlar iceren bu
baglam, toplumsal iligkilerin ikameli bir sekilde siirdiiriilmesine olanak saglamasi itibariyle,

kimliklere bir baglam da sunmaktadir.

Fiziksel uzam disindaki toplumsal konum gostergeleri incelendiginde ise, karakterlerin
cinsiyet gosterenleri ve kisilik 6zellikleri disinda, konumu belirten higbir sosyal statii, meslek,
etnik koken ya da gelir diizeyi gibi bilesene sahip olmadiklar1 dikkatleri cekmektedir. Net bir
sekilde tanimlanamayan, medyatik nitelikli ve prototip karakter kurgulari, genel olarak genis
bir spektrumu barindirmasi ve heterojen bir kapsam icermesi agisindan sozii edilen
degiskenlerden arindirilmakta ve temsil giicli artmaktadir. Bu bakimdan karakterlere yalnizca
kimligi kuran tiiketimci 6zellikler ve davranislar yiiklenerek, toplumsal konumlardaki ayrimlar,

tiiketim edimi temelinde ortadan kalkmakta ve ortak bir tiiketici eylemin temelleri atilmaktadir.
Efekt Kimligin Toplumsal Sacaklar:

Karakterlerin tahlili ve toplumsal konumlar1 kadar, karakter 6zelliklerini kazandiran ve
kimligin bir etkilesim ya da deneyim olarak insa edildigi toplumsal iliski setlerini ifade eden
sacaklarin acgiklanmasi 6nem arz etmektedir. Ciinkii bir kimlik, yalnizca onu var eden iliski
orlintiileri ve dilsel pratikler aracilig1 ile anlamlandirilabilmektedir. Dolayisiyla bir kimlik tiirii
incelemesinde, kimligin iliskili oldugu sosyal kademeler ve bu kademelerin iirettigi dilsel
fonksiyonlardaki anlati unsurlarin1 da ¢dziimlemek ve biitiine eklemek yerinde olacaktir.
Asagida, Emocanlarin sosyal iligki Oriintiileri ve reklamlardaki dilsel pratiklerin kimlik

diizeyindeki kurucu islevleri tartigilmistir.
Sosyal Iliski Oriintiileri

Emocanlarin kimlik serencamini i¢eren reklamlardaki sosyal iligki oriintiileri, belirli bir
hizmete yonelik tiiketim edimi olusturmanin 6tesinde, toplumsal agidan kullaniglt kimlik
modellerini kuran iligkisel kodlar1 da iiretmektedir. Ustelik bu reklam serisindeki sosyalligi

gosteren iliskiler Oylesine Onemlidir ki, birka¢ 6rnek disinda hicbir tikel performans
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bulunmamakta ve tiim macera bir grup dinamigi ekseninde stirmektedir. Tikel performanslar,
baz1 karakterler 6zelindeki anlatimlari igerirken, grup dinamigi ise, efekt kimliklerin yalnizca
kendileri arasindaki iligkiler (bu iliski gdsterimleri yogunluktadir) ve efekt kimliklerin gergek

karakterlerle olan iligkilerinden olusmaktadir.

Reklamlardaki grup dinamigini kuran iligkilerin temel icerigi, tiiketimci degerlerle
kodlanan miibadele se¢enekleridir. Reklamlarin ana igerik aksini olusturan {iriin ve hizmetlere
yonelik tiiketim davranisi ya da tiiketimci portresi inga etme amaci, efekt kimlikler arasindaki
iliski pratikleri seklinde dizayn edilmektedir. Dolayisiyla, Emocanlar arasindaki sosyal
iligkilerin karakteristigi yalnizca kurumun tiiketim degerleri iizerine kuruludur. Bu karakterleri
bir araya getiren temel orijin tiiketim iligkileridir ve tiiketime sevk eden bir sosyal

organizasyonun idaresi saglanmaktadir.

Karakterler arasinda bir grup dinamigi sezilse bile, giiglii birliktelik hissi ya da kontrollii
bir kolektif bagin varligindan s6z etmek zordur. Karakterler arasindaki sosyal bagin, ne tiirden
bir bag oldugu kestirilememekte ve aslinda burada grup yerine bir kitle ya da y1§in mantigi
islemektedir. Ciinkii karakterler arasinda dogrudan baglara dair somut bir kanit ya da ima
yoktur. Bu karakterlerin bir araya gelerek iliski kurmasi, yalnizca bir iiriin ya da hizmet s6z

konusu oldugunda miimkiin hale gelmektedir.

Grup dinamiginde dikkat ¢eken bir baska detay ise erken egemen bir yapinin tesisidir.
Bu yapr igerisinde ilk olarak 6 erkek karakter ile yola c¢ikilmig (Emocanlar Aramizca-
youtube.com) daha sonra bir yarisma formatiyla kadin karakter gruba dahil edilmistir (Fikriye
Emocan’in Sec¢ilmesi-youtube.com). Burada belirtilmesi gereken husus, karakterlerin erkek
olduguna iliskin gdstergelerin, biyik ve ses efekti olmasidir. Grup temsiliyeti baglaminda erkek
egemen yapinin 6n planda tutulmas: ve kadin Emocan’in erkek jiiri Emocanlar tarafindan
‘secilmesi’, gerceklik baglamindaki egemen yaklasimlarin, reklamdaki toplumsallik iklimine
de sirayet ettigini gdstermektedir. Ancak yine belirtilmelidir ki, her ne kadar erkek egemen yap1
iceren bir panorama ortaya c¢iksa da Fikriye Emocan, ‘tiketim Ozgiirliigiinii’ elinde
bulunduran(!) bir kadindir ve onun 06zgiirliik c¢eperleri tiiketim performansina bagli olarak

genislemekte ya da daralmaktadir.
Dilsel Pratikler

Icinde bulundugumuz ¢agin anlat: diizlemini ele alan Lilleker (2013: 206), ‘infotainment
(Bilgilendiren Eglence)’ olarak anilan ve ‘info (bilgi)’ ile ‘entertainment (eglence)

kelimelerinin birlesmesiyle tiiretilen bir kavramdan s6z etmektedir. Yeni medya ¢aginin da
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anahtar kavramlarindan biri olan anlati yapisi, geleneksel medya igerikleri araciligi ile yaratilan
gosteri toplumunun sahnelik durumlari ve gergegin sevimsizligini agma taktiklerinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir. Artik bir ykiileme stratejisi ya da en saltik ger¢egi anlatmanin yollari,
eglence ve mizahtan gegmektedir. Tiirk mizah gelenegini bastan yaratan ve ¢ok sayida
takipgisiyle en biiyiik sosyal medya toplumsalligmni icra eden Incicaps sayfasinmn kurucular:

olan Kullar ve Inci de bu duruma parmak basarak su ifadeleri kullanmstir (2015: 9);

“Sosyal medya giildiiriir.” Bu, internet kullanicilarimin hissettikleri gibi,
neredeyse herkesin anladiginda hemen dogru saydigi bir 6nermedir. Aslinda
bazi sosyal medya kullanicilarinin goériir gérmez onayladigi bir dogrulama
degildir. [...] Bu, internetin komedi araci olma durumunu en iyi sekilde
tammlar. Insanlar ancak realitenin sorunlariyla ugrastiktan sonra
hayatlarint bir bilmeceye ¢eviren, durup diigiinmelerine yol acan nice sey
arasinda sunun ilk sirada oldugunu diistiniirler: Gergekler ne kadar kocaman
olursa olsun, internete girmenin nedeni, bir tek iplige baghdr: Cok

zorlamadan mutlu olabilmek.”

Yukaridaki teorik 6zetleme ile onemi aktarilan mizah unsuru, halihazirdaki birgok forma
etki ettigi gibi, Turkcell Emocan reklamlarinin da temel anlati bileseni olma vasfindadir.
Reklamdaki kurumsal anlatilar ve karakterlerin dilsel pratikleri, alelade sayilabilecek diizeyde
giinliik, samimi ve mizahi diizeydedir. Karakterlerin kullandiklar1 6zgiin ifadeler, bir¢ok kimlik
bilesenini kapsayacak kadar popiiler yonlere sahiptir. Hatta reklam serisine verilen isimdeki ‘-
can’ eki, samimiyet unsurunu mizah dozajina yiikselten bir iletisim tedbiri gibi durmaktadir.
Karakterlerin, tanimli kisilik 6zelliklerine uygun dilsel pratikleri, anlatimlar1 izleyiciye
aktarirken ve karakterler arasindaki etkilesimi saglarken mizahi bir tarzda islemektedir. Nitekim
bir¢gok mimik ifadesini barindiran Emojiler arasindan, yalnizca mutlulugu ve mizahi ¢agristiran
ifadelerin sunulmasi, sozii edilen anlati yaklasimini ifade etmektedir. Tiiketerek mutlu olan
karakterler, halktan biri olduklarin1 vurgulayacak samimi mizah vurgulariyla, toplumsal alana

eklemlenmekte ve bazi replikler sosyal baglamda yayginlasabilme yordamlar1 sergilemektedir.

Dilsel pratiklerin somutlastigi, bir bakima karakterler tarafindan disavuruldugu kurgusal
boyut, ses efektlerini igermektedir. Efekt kimliklerin konusturuldugu anlarda devreye giren
sesler, gercek kisilerin seslendirme pratikleridir. Ciinkii ses, dijital ortamda kendiliginden var
olmayan bir 6zellik oldugu igin, gergek bir kisinin seslendirmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ancak sesin gercek yonii, karakterin baskin dijital 6zellikleri arasinda belirsizleserek yitmekte
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ve ¢ogu zaman sesin gergekligi ile karakter arasindaki organik uyumsuzluk fark edilmeden bir
biitiinsellik algis1 olugsmaktadir. Bu anlamda ses efekti, efekt kimligin miitemmim bir unsuru

olarak, ‘gercekte olmayan’ konusmalari karakterlere 6zgii kilmaktadir.

Kimligi Kuran Kodlar

Caligsma kapsaminda iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger esaslt durum, kimligi
bir insa bi¢imi olarak kuran sosyal temelli kodlar ve bu kodlarin kendi aralarindaki uzlasma ve
ayrisma diizeyleri, bir baska ifadeyle sadakatleri ve kayitsizlik 6zellikleridir. Nihayetinde
kimlik, onu kurma yetisine sahip ¢ok sayida toplumsal kodun etkilesimi ile vuku bulmakta ve
toplumsallasan bireylere kurumlar tarafindan isnat edilmektedir. Kimligin sosyal baglamlardaki
tahakkuku, kodlarin yiiklenmesi ve miibadelesine iliskin pratik goriingiileridir. Bu acgidan,
asagidaki alt baslhiklar cercevesinde, efekt kimlikleri kuran kodlar hakkinda gelistirilen

kategorik tespitler ve aciklama denemesi yer almaktadir.
Dijitallik/Sanallik

Emocanlar reklam serisinde gerek karakterlerin sosyal nitelikleri, gerekse efekt
kimliklerin tiretimle alakali nitelikleri dikkate alindiginda, kimligi kuran en temel kodun,
dijitallik ve sanallik unsuru oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Yeni medya teknolojilerini,
yalnizca Web 2.0 ya da sosyal medya Ozelinde degerlendirmenin Otesine gecerek,
bilgisayarlagma, dijitallesme ve Ozellikle de yazilim olanaklarmin gorsel kiiltlir iiretimini
devralmasi gibi konular ¢ergevesinde tartisan Manovich’e gore (2001: 27-29), yeni medyanin
en temel prensiplerinden biri, dijital temsildir. Yazilimlar diinyasinda var olmanin kosulu,
dijital kodlar araciligiyla dolayima sokulmak ve temsillestirme/ifadelestirme pratikleriyle
yeniden tretilmektir. Bu bakimdan, bilgisayar tabanli {iretim tekniklerinden sayilan efekt

kimlikler, birer dijital kod temsilinden baska bir sey degildir.

Dijital temsil ile modern insan ve Emojiler arasinda ortak bir kesisim noktas1 vardir:
‘Bedensizlik’. Giindelik hayatta varligin en somut gostergesi olan, iliski pratiklerini idare eden
ve hatta iktidar eylemlerinin alanina dahil edilen bedenler, izlenim odakl iligkiler gelistirmek
ve yasami tecriibe etmek i¢in gereklidir. Kisacasi bedene sahip olmak, var olmaktir. Ancak
teknolojik determinist McDonald’a gore (2006: 511), Kiiresel Koyiin insanlar1 bedensiz olma
egilimindedir. Bu egilim insan bedeninin sonudur ve artik yalnizca yazilim insan modelinden
s0z edilebilir. Ciinkii bilgisayarlar ile insanlar arasinda o kadar giiglii bir bag vardir ki, her insan

bu biiyiilii diinyada var olabilmek icin gerekli sarti, yani dijital temsil yoluyla sanal bir koda
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doniismeyi kabul etmektedir. Nitekim kullanicilar, bilgisayar sistemleri ile yeterince kuvvetli
bir iligki kurduklarinda, artik bedensiz birer enformasyon kodu olarak, sistemdeki herkes gibi
‘her yerde’dir (McLuhan ve Powers, 2001: 192). Ustelik bedensiz kisilerin sosyal iliskileri ve
bu iliskilere aracilik eden uzamlarin da elle tutulabilir bir ger¢eklik arz etmemesi (Elitag ve
Keskin, 2014: 180), dijital temsilin varlik ile yokluk arasindaki denge {izerine insa ettigi iist-
gerceklik modlarma aracilik etmektedir. Bu noktada, Emojilerin iistlendigi vasiflar da giin
yiizline ¢ikmaktadir. Ciinkii Emojiler esas olarak, bedensiz insanin iletisim pratiklerinde ona
ikonik bir somutluk, yani beden kazandirabilme adina tiretilmis kimliklendirme modelleridir.
Bedensiz insan, insans1 6zelliklerini, pek de insansi olmayan ancak insansi goriinen Emojiler
araciliyla yeniden tiretmektedir. Dolayisiyla Emocanlar burada hem sanal nitelikleri ile hem de
sergiledikleri performanslarla birer kimlik stratejisinin iiriinidiir. Reklam filminde, efekt
kimliklerin baglamsizligi, Emojilerin sanal baglami ile celiskiden kurtarilmis ve giindelik
hayatin bir pargas1 haline gelen Emojilerin gergeklik degerlerinden faydalanilarak yeni kimlik

yapilart modellenmistir.
Baglamsizhik

Dijitallik/sanallik kodlar1 ile dogrudan ilintili olan ve efekt kimliklerin organiklik
degerlerinin sorgulanmasina yol acan bir diger dnemli kod, baglamsizliktir. Ciinkii organik
gerceklik olarak kabul goren tiim beseri unsurlarin, toplumsal agidan belirli bir ‘tarihi’,
‘kdkeni’, ‘aidiyeti’ ve fiziksel uzamlarla temellendirebilecek habitatlar1 vardir. Ustelik bu
unsurlar arasinda cereyan eden sosyal iligkilerin de geg¢misten devraldigi ve siirdiirdiigii
baglamsal kodlar oldugunu belirtmek gerekmektedir. Ancak reklamlardaki kapitalist
gergekligin genel bir modu olan ve efekt kimliklerde ¢ok daha ilerilere tasinan baglamsizlik
sorunsali, inandiricilik taktikleri ve popiiler kiiltiir isbirligi ile her ne kadar asilsa da

goriiniirdeki egreti durumlar1 goz ardi etmek, sergilenen illiizyona hizmet edecektir.

Manovich’in kurgu ile i¢ ice gecen ve bilgisayar sistemleri araciligiyla toplumdan
bagimsiz olarak {iretilip, toplumun baglamli yapisina entegre ya da dikta edilen kapitalist
gerceklik formlar {izerindeki teorik agiklamalari, bir illiizyon gosterisi ve sentetik gergeklik
insast (2001: 176-184) orijininde sekillenmektedir. Aslina bakildiginda, Manovich ve diger
teknolojiye ilgi duyan bilim insanlarinin iizerinde oydastigi temel husus, iiretimin organik
baglaminin imha edildigi ve sentetik gerceklik referanslarinin bir baglama ihtiyag
duymadigidir. Ciinkii bu gergeklik aldatmacalari, gergekligin organik kodlari yapt bozuma
ugratildig1 dlgiide anlam kazanmakta ve hiper ya da meta form olarak islev gostermektedir.

Emocanlarin da dahil oldugu efekt kimlik gruplari, toplumla organik higbir baglantilari
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olmaksizin, kendi baglamlarimi reklam Oykiileri araciligi ile yaratmakta ve her zaman
varmisgcasina tliketilen bir toplumsalliga doniistiirmektedir. Ancak durumu ‘tersten okuyan’ ya
da en azindan ‘yamuk bakan’ elestirel gozler, var olan baglamsizligin ¢iplak halde duran

carpikliklarini rahatga gérebilmektedir.
Tiiketimci Degerler

Turkcell’in Emocanlar1 ya da baska tiirden efekt kimliklerin yer aldigi reklam
formatlarinda tesis edilen ve bizatihi bu efekt kimliklerin el birligiyle yaygin bir ger¢eklik
olarak sosyal gerceklik evrenine eklemlenen tiim norm ve degerlerde, tiiketimin sinik niifuzu
ve kendini her kosulda hissettiren tekinsiz difiizyon egilimleri hissedilmektedir. Dogal olarak,
bir reklamin anlatmak istedigi 6ykii ve bu dykiiye baglam hazirlayan toplumsal kodlarin biitiinti,
tilketim katmanli bir gerceklik evrenini kurmak icin gereklidir. Bu bakimdan, Emocanlarin da
son zamanlarda dahil oldugu reklam failleri, normalde var olmayan tiiketim mesnetlerini
‘degerlestiren’ iglevleriyle, tliketimci gergekligin nasil yerlesmesi gerektigine iliskin bir rol

model ya da dncti prototipler olarak ¢agrilmalidir.

Bir reklamda yer alan efekt kimliklerin esasen nasil bir tiiketimci deger mantigina
hizmet ettigini ¢éziimlemek i¢in, analitik birka¢ soru sormak yeterli goziikmektedir. Bu
karakterlerin hangi durumlarda var oldugu, iliskilerine hakim olan ana fikrin ne oldugu, hangi
mesaj1 ilettikleri ya da hangi Oykiiye aracilik ettikleri hususlarina 1sik tutmak, reklamda

gosterilen iliskilerin arka planinda yer alan ikincil tiikketim degerlerini agi8a ¢ikaracaktir.

Emocanlar yalnizca Turkcell ile ilintili bir tiikketim pratiginde ortaya ¢ikmaktadir. Onun
disinda bir toplumsallikta yer almamanin yani sira, tiim varliklari tiketim ekseninde
bicimlenmekte ve tiiketim disindaki bir durumda varliklar1 son bulmaktadir. Varliklarini
stirdiirmeleri, tiiketimi stirdiirmelerine bagldir. Aslinda burada tiiketimci insana da bir mesaj
aktarilmaktadir. Tipki Emocanlar gibi olan tiiketimci insan, tiiketim edimini biraktig1 an var
olamayacagi korkusuyla kontrol altinda tutulmaktadir. Aslinda burada, tiiketimci insan ile onun

prototipi olan efekt kimlikler arasinda bir kader birliginin varligindan s6z edilebilir.
Medyatiklik

Reklamlarin, gosteri formati olarak siki bir ideolojik isbirligi ger¢eklestirdigi medyatik
fragmanlar, gosterinin vuku buldugu aragsal bir uzam ya da ‘araci’ olmanin ¢ok daha Gtesinde,
tilketim degerlerini anlatmanin yolu ve tiiketimciligi gelistirmenin ileri olanaklarindandir.

Reklamlarda modellenen ve bir yasam stili formuyla servis edilen kapitalist gergeklik
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fenomenleri, yalnizca medyanin comert olanaklart baglaminda bir karsilik bulmakta ve
medyanin kendisi, reklamin cenderesini isleten bir siire¢ biitiinliigli saglamaktadir. Bu
cergevede, reklammn medya ile dogrudan ve baglilasik diizlemde kurulan bir iligkinin

goriiniirdeki icerigi ve ayn1 zamanda etkin bir ¢iktis1 oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Reklam o&ykiilerini ifa eden efekt kimlikler de en kiigiik bilesenlerinden makro
fragmanlarina kadar medyatiktir, medyatikligin kendini siirekli yeniden var etmek icin ihtiyag
duydugu ‘¢cagiran 6znelerdir’. Reklamdaki efekt ve gercek kimlikler her ne kadar Althusser’in
‘cagrilan 6zneleri’ (2006: 99) gibi bir profil ihtiva etse de, reklamdaki ger¢ekligin temel mantig1
geregi onlar, ¢agrilmis 6zne tasvirleri olarak aslinda bireyleri tiikketime ‘cagiran 6znelerdir’.
Ustelik bu ¢agri, derinlerden duyulan kutsal bir ses ya da tanrisal bir hikmetle degil, reklamda
alelade sunulan mizahin gosterigsiz ve siradanlastirilmis medyatik performanslariyla
gelmektedir. Nihayetinde, medyada yer almanin temel zorunlulugu, dijitallik gibi ¢gevrimlerden
de Once ‘medyatik olmayr’ kabullenmektir. Ciinkii medyada olup bitenler, dogal olarak

‘medyatiktir’.

Medyatikligin en 6nemli niteliklerinden olan ‘kurgu’, Emocanlar da dahil olmak iizere
tim reklam aktorlerinin ortak paydasidir. Kurgunun sihri, gergekligin medyada gosteriye
dontistliriilmesi ve ilgi ¢ekici kilinmasi noktalarinda yapimeilara biiyiik giigler bahsetmektedir.
Schudson’a gore, gergeklik durumlar kiiltiirel bir yap1 ya da iiretim olabilir, ancak tecimsel
mantik gercegin ne olduguyla degil, reklam filminde nasil goriinecegi ile ilgilenmektedir. Cogu
zaman reklamda sunulan el yapimi bir yagmurun, Tanri’’nin yagmurundan daha iyi
goriinmesinin nedeni budur. Ciinkii reklam bir gergeklik senaryosu olarak, ona miidahale etme
imkani sunmaktadir (1984: 214-215). Tiim ‘yazilimsal kodlartyla’ medyatikligi i¢ine sindirmis
olan Emocanlar, tipki dogal yapim insanin tiiketime engel ‘kusurlarindan’ armdirilmig ve
estetize edilmis halleridir. Bu nedenle, bir¢oklarina gére olduk¢a kusursuz, sempatik ve sevimli
gelmektedirler. Nitekim medyatik olan her seyin, ger¢eginden daha fazla gdze hos gelen bir 6zii

barindirdigini belirtmek yerinde olacaktir.
Popiilerlik

Cagdas diinyada medyanin iiretim vasiflari, yaygin/popiiler kiiltiiriin emtialar1 odaginda
anlam kazanmakla beraber, kiiltiirlin popiilerligini muhafaza etmesine kaynak olusturmaktadir.
Daha dogru bir ifade ile medya, esasinda popiiler kiiltiir olarak adlandirilan diizeylerin yeniden
retildigi ve meta-kodlarin popiilerlestirildigi bir enstriiman 6zelligiyle tiiketim degerlerine

kilavuzluk etmektedir. Bu agidan, medyanin popiilerligi ve popiiler olanin medyatikligi gibi bir
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dikotomiyi baz alarak, reklam kimliklerinin popiilerligi kurarken medyadan istifade ettigi,
medyadaki varliklarin siirdiirmek i¢in de popiilerlige ihtiya¢ duydugu gibi bir iligki ekseninin
varligindan s6z etmek miimkiindiir. Turkcell’in Emocanlar1 ve diger tiim efekt kimlik tiirlerinin

de tliketim tabanli performanslari, medyatik bir popiilerlik arz etmektedir.

Emocanlar reklam serisinin Youtube kanallarinda paylasilan bdliimlerinin izlenme
sayilar1 ve serinin yaym periyodundaki istikrar, aslinda kimliklerin popiilerlik diizeyleri
hakkinda ipuclar1 sunmaktadir. Sosyal medya tizerindeki enformel nitelikli incelemede goze
carpan nokta, ¢cok sayida kullanicinin baz1 karakterlerle 6zdesleserek, ¢esitli replikleri paylastig
ve karakterlerle kurulan duygusal baglarin tiiketime etki eden bir protokole doniistiigiidiir.
Emocanlar, yeni medyanin popiiler iceriklerinden esinlenen kimlik tiplemeleri, giicli
mecralarda yer bulmalar1 ve yeni medya ¢agina uygun anlat1 formatlari ile yeni medya ¢aginin

insanlar1 arasinda oldukc¢a popiiler diizeye erigsmistir.
Tiplestirme-Kategorilestirme

Bir reklamda goriinen karakterler, higbir zaman yalnizca goriindiikleri gibi ya da bir tek
kisi olacak kadar dar bir kalipta tezahiir etmemistir. Kimliklerin sahsa miinhasir taraflari,
ozgiinliik agisindan dogru bir gosteren olsa da reklamin kitlesel anlatilarina faillik edecek yapay
oznelerin kurulmasinda oldukga elverissizdir. Neticesinde kitle medyasi, tiim igerikleri oldugu
gibi karakterleri, ben’leri ve kimlikleri de kitlesel niteliklerle liretmektedir. Bu yoniiyle, kitlesel
bir karsilig1 bulunmayan kimliklerin reklam igerisinde goriiniir olmasi ya da bir ‘anlam’ olarak
sunulmast olagan digidir. Kisacasi reklamlarda goriinen herhangi bir Emocan (her birinin ad1
olmasina ragmen, hepsi kolektif/tiir adlariyla ¢agrilmaktadir) asla yalnizca bir Emocan degildir;
O, kendi 6zelinde tiplestirilen ve kitlesellestirilen, benzesik kimlik tiirlerinin bir toplami, toptan
ifadesi ve kolektif disavurumudur. Tam olarak da bu nedenden o6tiirii, her birinin kendi ‘6zel’
adlar1 olmasina ragmen, hepsi grup paydasliklar1 ya da kolektif nitelikleri olan ‘Emocan’ ismi

ile ¢agrilmaktadir.

Karakter tahlillerinin yapildigr yukaridaki bdliimlerde, her bir Emocan’in aslinda
tiiketimci degerleri simgeleyen 6zellikleri sahislastirdigi, bu nedenle aslinda ¢ok sayida kimlik
tiirtinii ve biiylik bir kitleyi tek bir efekt kimlik tasariminda bir araya getirdigi ifade edilmistir.
Ustelik bu ¢oklu kimlik diizeyleri, bireylerce ortak paylasilan karakter dzellikleri iizerinden
tiplestirilerek (Sefa-keyfine diiskiinliik, Zeki-Zekilik, Fikriye-Zekilik, Racon-Geleneksellik
v.s.) sunulmaktadir. Bu durum, farkli tarzlardaki izleyicilerin hemen hepsinin, tek bir karakteri

izlemesine ragmen kendinden bir seylere rastlamasi ve 6zdeslik kurmasina neden olmaktadir.
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Cilinkii tek olarak gosterilen, aslinda pek de farkli bir tarafi kalmayan kitle insaninin,
bicimlendirilmis yansimalarindan biridir. Tiiketimin de bir grup pratigi olarak gdsterilmesi
gerekliligi, yukarida belirtildigi lizere, reklam karakterlerinin tikel kimlikleriyle degil, grup
kimligini ifade eden ‘Emocanlar’ olarak var edilmesinin temel mesnetlerinden biridir. Bu
nedenle, efekt kimliklerin genellikle grup performanslari ekseninde temsillestigini sdylemek

yerinde olacaktir.
Kurumsallik / Markalik

Bilindigi tizere, reklam tanimlarinda ‘reklamverenin kimliginin belirtilmesi’ gibi yaygin
bir kabul ya da bazilarina gore bir norma yer verilmektedir. Reklamveren, reklamda anlatilan
tiikketim hikayesine igerik saglayan ve bu iliskiden kar elde etmeyi hedefleyen kurumlar olarak,
icerikteki her kurgusal objenin varolus kosullarma sirayet etmektedir. Oyle ki, reklamlarda
yalnizca iiriin ve hizmetler degil, icerigi olusturan tiim karakter, olay Orgiisii ve kurgusal
materyallerin de reklamverenin kurumsal kimliginin bir parcasi oldugu goriilmektedir.
Emocanlar da bu yoniiyle, reklam boyunca aslinda Turkcell’in kurumsallig1 ¢ercevesinde ve
kurumsal siireclerde var olmaktadir. Karakterlerin reklam igindeki tiim performanslari,
markanin bir {irlin ve hizmetine baglam hazirlamak iizere kurgulanmaktadir. Dolayisiyla

Emocanlar, Turkcell’in goniillii tilketim neferleri ve yaygin miisteri tiplerini temsil etmektedir.

Emocanlarin kimlik 6zellikleri kadar, gorsel taraflar1 da marka ile dogrudan baglanti
icerisindedir. Karakter tasarimlarinda, Emojilerde bulunmayan ve markanin logosundan
esinlenilen ‘Turkcell Antenleri’ yer almaktadir. Her karakterde dogal olarak varmiggasina
sunulan bu gorsel biitiinliik, Emocanlar1 Turkcell’e ickin olmanin yani sira, ait kilmaktadir.
Gergekten de Emocanlar ve onlarin onciiliik ettigi tiiketim iliskisinin gercek failleri, Turkcell’in

kurumsal uzantisindan baska bir sey degildir.
Sonug

Bu caligmanin temel 6nermesi ya da sonucu, son donemlerde sinema gergekligi iizerine
yogunlasan ve bu konuda ciddi elestiriler de alan Zizek’in, “Filmlerle Sosyoloji” (Diken ve
Laustsen, 2016) kitabinin girisi i¢in kaleme aldig1 boliimde, bir fenomen haline gelen Matrix
filmi tizerine oldukga ciddi bir tespitiyle dogrudan iliskilidir. Bu tespit, Neo ile onu ajanlara
vermek iizere planlar yapan muhbirin tercihlerini kapsamaktadir. Neo, kendine sunulan iki
farkli haptan, hakikate gotiireni segerken, muhbir ise, ajanla yedigi yemekte, dniindeki biftekle
alakali olarak tercihini su sozlerle agiklamaktadir; “Biliyorum bu sadece sanal bir yanilsama,

ama tad1 gercek gibi oldugu siirece umrumda bile degil”. Zizek’in tespiti, dijital kiiltiir
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tiiketicilerinin kapitalist muhbirlere doniistimiinii ve reklamlar1 seyrederken, tipki bu muhbir
gibi bir yaklagimi benimsedikleri gergekligine kadar uzanan genis bir anlam igermektedir.
Kapitalist gergeklik, asil olan1 o kadar sevimsizlestirmistir ki, izleyiciler izlemekte olduklari
‘sey’in bir sanal yanilsama oldugunu bile bile, saglayacaklar1 hazza odaklanmaktadir. Bu
bakimdan efekt kimliklerin gercekte var olmadigi, izleyenlerin umrunda bile degildir. Bu
durum, onlarin kandirilmasindan dolayr degil, goniilli tercihlerinden ve kapitalist
muhbirliklerinden kaynaklanmaktadir. Hedonik izleme edimlerinin yaygin oldugu reklam
diinyasinda, gercegin bir ‘yer degismece’ oyunuyla alasagi edilmesi, olmak ile olmamak
arasindaki belirgin hatlar1 siliklestirerek, var olani belli belirsiz modlara sokmakta ve asil
onemlisi, bu ontolojik diyalektigi bir mesele olmaktan ¢ikarmaktadir. Gergekten de reklamda
anlatilan seyin ya da kimlik bilesenlerinin ger¢ek olup olmadigi, izleyicilerin ya da reklam
yapicilarin 6nemsedikleri bir mesele degildir. Cilinkii reklam izleyicileri, bahsedildigi gibi birer

muhbirdir, Neo’lar ise, hakikat tercihleri nedeniyle reklamlar1 dikkate almayan azinliktir.

Yeni medyanin kiiresel aglar olusturan toplumlarin bagrindaki yiikselisi, Oniine set
cekilemeyen sonsuz bir dijitallesmenin enerji merkezlerini siirekli beslemektedir. Toplumdaki
her seyin kosulsuz olarak dijital temsile ‘maruz birakilmasi’ ya da goéniillii ‘maruzatr’, var
olmanin gdsterenlerini yeniden bigimlendirerek, alisilmadik bir pratik sunmaktadir. Efekt
kimlikler, iste boylesine bir pratigin sonucudur. Ciinkii dijital kodlar, insansi niteliklere,
bedenlere ve zekaya ihtiya¢ olmaksizin, toplumsali kurabilme yetisi ile iiretilmektedir. Ustelik
bu kodlar, hi¢ var olmamis halleriyle, her zaman varmisgasina tecriibe edilen bir gercekligi imal
ederek, sorgulamayan ve onun yalnizca ‘lezzeti’ ile ilgilenen izleyicilerin Oniine servis
etmektedir. Emocanlara bakildiginda, esasinda onlar hi¢bir yerdedir, ancak ayn1 zamanda her
yerdedir; bir taraftan yoktur, ancak diger taraftan hayatin tam bagrinda konum elde edecek
kadar vardir. Dolayisiyla, var olmanin kosullarini degistiren dijital evrenler, kimliklerin kiiltiirel
ve tarihsel damarlarini da giicli bir operasyonla degistirmekte ve bir uyum sinerjisi
yaratmaktadir. Emocanlar ve diger organik ya da efekt kimlikler, s6zii edilen uyumun,
muhbirlik bilincinin ve kimlik algilarinin kiiltiirel uzantilarini kuran ve pekistiren failler olarak

tiiketim toplumunun operasyonlarindan biridir.

Efekt kimliklerin giderek yayginlastigi reklamlar, ger¢egi yeniden iiretme tarzlarinda bir
doniisiimiin habercisi olabilecegi gibi, bu degisimi hazirlayan ve yonlendiren bilingli tedbirler
de olabilme ihtimali i¢ermektedir. Bu bakimdan, benzetileme tekniklerinde bile radikal bir
doniistimii sezdiren efekt merkezli liretim mekanizmasi, yeni bir tarzin ilk adimlar1 veya onciisii

olarak kabul edilebilir. Belki de bu kimlikler, yerini alacaklar1 insanlarla olan miinasebetlerinde,
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fark edilmeyen gii¢lii bir doniisiimii haber vermektedir. Bu durumdan daha vahim olan1 ise, bu
efekt kimliklerin, ileride doniisecek olan dijital insanin modlarini yansitiyor olmasidir. Cilinkii
dijital insan, en az efekt kimlikler kadar baglamsizdir ve bir gerceklik olarak en az Emocanlar
kadar ‘karsiliksiz’dir, olmaya da devam edecektir. Sonug olarak; dijitalligin kendini sonsuz kez
doniistiirme ve yenilestirme yoluyla farkli formlarda sunmasi nedeniyle, ‘Olmak’ ya da

‘Olmamak’, bir ‘mesele’ olmaktan ¢ikmustir.
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