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Anti Utopik Ideolojinin Uretilmesinde Reklam Cekiciliklerinin

Rolii: Reklamlara Yonelik Bir Coziimleme

Cihan BECAN

07/
Calismanin temel fikri, elestirel kuramlar ve anti iitopik eserler dogrultusunda anti
iitopya kavramina dayanmaktadir. Anti iitopya kavramimin tiiketim kiiltiiriindeki
yansimalart iizerine odaklanilan c¢alismada, kitle kiiltiirlinlin sembolik iletisim
araglarindan televizyon reklamlarindaki c¢ekicilik unsurlarinin kullanimiyla, anti
itopik ideolojinin nasil yeniden {iretildigi tizerinde durulmustur. Calismada konunun
toplumsal ve kiiltiirel boyutu goz Oniine alinarak nitel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Goriintii diizlemi ve toplumsal goriis acistyla genisletilen bir arastirma
yapilmast hedeflendiginden, gostergebilimsel ve toplumbilimsel ¢oziimleme
tekniginden yararlanilmistir. Bu ¢ercevede en fazla reklam alan, bir ulusal ve bir
tematik kanal olmak tlzere farkli gruplara ait iki televizyon kanalin ana yaym
kusaginda bir ay boyunca yayinlanan reklamlar 6zelinde smirlandirilarak
incelenmistir. Elde edilen verilere gore, anti litopya kavraminin izleklerinin
televizyon reklamlarindaki cekiciliklerin gorsel ve dilsel iletilerinde goriildiigii ve

tiiketimi pekistirmek i¢in kullanildig1 dogrulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Anti {itopya, reklam ¢ekicilikleri, tilketim, gostergebilim



The Role of Advertising Appeals for Generating Dystopic Ideology:

An Analysis on Commercials

Cihan BECAN

ABSTRACT

The main idea of the thesis is based on the dystopia which has studied in accordance
with the critical theories and dystopic literature. In the study which has been focused
on the reflections of dystopia on the consumption culture, it is observed how
dystopic ideology has been reproduced with the use of appeals in the commercials as
a symbolic communication tool of mass culture. Accordingly, this study comprises
the qualitative research method by regarding social and cultural elements. While
dealing the problematic of our thesis, we have limited our sampling of research as
commercials and used semiological analysis in the study. We have analyzed the
commercials on television which was broadcasted on two channels during one
month. With regard to the result of study, it is proved that dystopic themes have been
seen in the visual and linguistic messages of appeals and they have been used to

reinforce the consumption.

Key words: Dystopia, advertising appeals, consumption, semiology



ONSOZ
Yasadigimiz tiikketim ¢aginda insanlar gegmise nazaran nasil daha mutlu bir yasama
erisebileceginin arayisi igerisinde olmustur. Tiiketim toplumunun etkisinde kalan
insanlarin  slirekli miikemmelligi hedeflemesinin ardindaki totaliter sistemin
vazgecilmez araclarindan, toplumsal denetim mekanizmasi olan reklamlarin, ¢alisma
kapsaminda incelenmesi gerekli goriilmiistiir. Miikemmellik, bireysel 6zgirliik, ideal
yasam, teknolojik giice sahip olmak gibi gegici hazlarin pesinden giden insanlar i¢in
Ozglnliigiin yitirildigi ve gergekligin yerini temsilin aldig1 yabancilastirilmis hayatin
iitopik olmaktan ¢ikip, artik yapisinin degiserek anti iitopik bir evrene doniigsmesi
kacinilmaz olmustur. Konunun kuramsal gercevesinin ‘anti titopya’ kavrami 1s18inda

ele alinmasi da boylesi bir gereksinimden ortaya ¢ikmistir.

Bununla ilgili literatiire yonelik okumalar g¢ercevesinde, anti iitopya kavraminin
kokenleri ve tarihsel gelisimini, anti iitopyanin toplumsal gergekligini, toplumsal
gerceklik ¢ercevesinde anti litopyanin izlegini, anti iitopya ideolojisini ve anti titopik
ideolojiyi besleyen unsurlarini incelemeye calistim. Calismanin ana dayanagi ise
alinan sonuglar 1s1g8inda anti iitopya kavraminin, popiiler kiiltiiriin simgesel iletisim
araglarindan televizyon reklamlarinda islenen cekicilik unsurlarindan beslenerek,

ideolojik olarak nasil yeniden tiretildigini agi8a ¢ikarma cabasidir.

Calisma konusunun ortaya ¢ikisinda ve igeriginde bana yol gosteren, her zaman
bilgisiyle, diislinceleriyle yanimda olan tez danigsmanim ve ¢ok degerli hocam Sayin
Prof. Dr. Seda Mengii’ye basta olmak {izere, yogun caligma siirecine ragmen her
zaman yanimda oldugunu bilimsel katkilariyla hissettiren Saygideger Hocam Prof.
Dr. Niliifer Sezer’e, ¢aligmanin her siirecinde ilgi ve anlayis gostererek birikimleriyle
destegini esirgemeyen Sevgili Hocam Prof. Dr. Nurhan Tosun’a, calismaya
basladigim andan sonuna kadar manevi destegiyle yanimda olan dostlarima, aileme

ve sevgili esime sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Cihan BECAN
[stanbul, 2014
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GIRIS

Insanligin giiniimiize kadar gelen tarihsel siireci igerisinde yasanan toplumsal,
ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve teknolojik degisimler insanlara ge¢misten daha farkli,
¢Oziimlenmesi kolay olmayan bir evren sunmaktadir. Yakin zamanda medya ve
kiltlir caligsmalar ile ilgili ortaya atilan ¢ogu tartismalarin alt yapisinda kitle iletisim
araclarinin sosyal yasam tizerindeki siiregelen etkisi ve iirettigi olas1 sonuglari
yatmaktadir. Bu etki arastirmalar1 incelendiginde, 6zellikle reklam ve televizyon

temal1 ¢calismalar 6nemli bir yer kaplamaktadir.

Reklamlarin, hayatimizin i¢ine niifuz eden ve toplumsal hayatimizi sekillendiren
etkili bir kitle iletisim aract olmakla beraber kiiltiirel bir olgu haline geldigi
goriilmektedir. Kiiresellesme akiminin da etkisiyle ortaya ¢ikan metropol yasantisi,
asirt bireysellik ortamini1 yaratmakta ve bireyin bu ortamda kendini kanitlamasi
amactyla bir farklilik sergilemesini giindeme getirmektedir. Tercihlerin artmasi,
ekonomik gelirin gittikge yiikselmesi bireyleri, kimlik arayigina yonelterek tiiketim
kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu noktada tiiketim, kimligi sekillendirmede
onemli bir gerceklik iken egemen kilinmis imgelerden olusan reklamlar da dogrudan
tiketim ortamuni yaratmaktadir. Buradan hareketle, toplum i¢inde mevcut olan
nesneleri boylece sekillendirme yoluna giden reklam iletileri, hicbir yasanmig
gerceklige dayanmayan bir imajlar biitiinii olarak sunulmaktadir. Bu agidan gercege

degil, mutlak 6zgiirliige ve kisitlanmis mutluluga gotiiren diislere dayanmaktadir.

Bu calisma; Oznenin fetislestirildigi, ihtiyaclarin artik isteklere doniistiiriilerek
Ozgiinliigliniin yitirildigi ve gergeklik yerine temsilinin s6zliniin gectigi yasadigimiz
karmasik tiiketim evreninden hareket etmektedir. Calismanin amaci, kiltiirel-
politigin ana odag1 haline gelen ve yeni bir toplumsal doniisiimiin habercisi olan anti
— litopya (kars1 — titopya) kavraminin, kitle kiiltiiriiniin sembolik iletisim araglarindan
televizyon reklamlarindaki cekicilik unsurlarinin kullanimiyla, ideolojik olarak nasil

yeniden tiretildigini, elestirel kuramlar ¢ergcevesinde anlamaya c¢aligmaktir.



Caligma kapsaminda mutlak mutluluga ve 6zgiirliige ulasmay1 cabalayan insanligin
aslinda tiikettigi imajlarla temeldeki kaygiyr gegici bir siireligine yok edip,
gerceklikten uzaklagmasini ve rahatlamasini temel alan “anti {itopik™ ideolojinin
iiretilmesinin, reklam ¢ekicilikleri tarafindan nasil desteklendigi incelenmektedir. Bu
calisma temel itibariyle, devingen yapidaki televizyon reklamlarinin, cekicilik
unsurlarindan yararlanilarak anti — litopik gostergeler baglaminda ¢éziimlenmesi ve

mercek altina alinmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Genel anlamda bu ¢aligmada, eklektik bir anlayistan hareket edilerek yapisalci analiz
cercevesinde, toplumbilimsel ve dilbilim kokenli gostergebilimsel yontemlerin
belirledigi temel izleklerden faydalanarak, goriintii diizlemi ve toplumsal goriis
acistyla genigletilen bir arastirma yapilmasi hedeflenmektedir. Arastirmanin
siirhihig, giiclii gorsel etkisiyle toplum igerisindeki materyal kiiltlire katki saglamasi
acisindan iletisim araglart icerisinde yaygin olarak kullanilan televizyon ortaminda
yer verilen reklamlar 6zelinde belirlenmistir. Temel diislince geregi, izleyicilerin
televizyonu en fazla izledigi saatler dikkate alinarak, Tiirkiye’nin farkli gruplarina ait
iki ulusal kanalin yayinlar1 belli bir siire ile takip edilip, her hangi bir iiriin ya da tiire
gore ayrim yapmaksizin biitlin anti {itopik gostergelere sahip reklamlar ele alinmakta,
gostergebilimsel ve toplumbilimsel ¢oziimleme yontemleriyle

degerlendirilmektedir.

Reklam ve tliketim iliskisinin, totaliter bir yonetimin izlerinin goriildiigli, toplumsal
denetim mekanizmasinin kendini gosterdigi farkli bir toplumsal yapiy1 ortaya koyan
anti iitopya kavraminda nasil sekillendigini incelemek, c¢aligmanin temel odagini
olusturmaktadir. Yapilan literatiir taramasinda Ozellikle reklamin ideolojik
gostergelerinin, anti {itopik ideolojinin gdstergeleri ile Ortiistiigli goriilerek calisma

bu yonde genisletilmek iizere yapilandirilmigtir.

Ilgili literatiir taramasinda hedeflenen yol béliimlere gore asagida detayli olarak

verilmektedir:



Calismanin birinci béliimiinde, iitopya ve anti {itopya kavraminin dogusu, tarihsel
ve toplumsal gelisimi ve doniiserek gilinlimiize nasil geldigini c¢ergeveleyen temel
kaynaklar olarak Krishan Kumar’in Utopyacilik ve Modern Zamanlarda Utopya ve
Kars1 Utopya, Armand Mattelart’in Gezegensel Utopya Tarihi, Fredric Jameson’un
Utopya Denen Arzu adli eserleri temel alinmistir. Bunun yani sira Bin Dokuz Yiiz
Seksen Dort, Cesur Yeni Diinya, Biz, Fahrenheit 451 gibi anti iitopik metinler
1s1¢inda  toplumsal gerceklik baz alinarak anti iitopyanin izle§i incelenmistir.
Toplumsal bir degisimin ve evrensel iletisim sOyleminin bir elestirisi olarak anti
{itopya ideolojisi ayrntil1 olarak bu béliimde islenmistir. iste bu noktada toplumsal
bir diisiince bicimi olarak anti iitopyanin 6zelliklerinden yola ¢ikarak, anti iitopyanin
beslendigi kavramlarin, anti titopik ideolojinin iiretilmesini destekleyen unsurlarin izi
stiriilmiistiir. Ayn1 zamanda anti iitopik ideolojinin, bireyin toplumsal gercekliginin
yaratilmasinda ve toplumsal pratiklerinin sekillendirilmesinde sosyo-ekonomik ve
sosyo-psikolojik etkileri ele alinmaktadir. Bu baglamda 6nemli bir konuma sahip

belli bagl iitopya ve anti {itopya yapitlart da inceleme kapsamina alinmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde, kiiltiirel bir hegemonya araci olarak reklamin tiiketim
ideolojisi ve toplumsal degerler ile iliskisini ortaya koyabilmek amaciyla kuramsal
altyapt oturtulmaya calisilmis ve bu dogrultuda reklam ¢ekiciliklerinin bu ideolojik
ve toplumsal degerlerin insasinda nasil bir islev iistlendigine dair genel bir portre
c¢izilmistir. S6z konusu boliimde 6zellikle anti iitopik ideolojinin iiretilmesinde bir
anlat1 bigimi olarak reklam cekiciligine kavramsal ve kiiltiirel boyutuyla yer verilmis,
siiflandirma yapilarak aragtirma kisminda 6n planda tutulacak yedi reklam ¢ekiciligi

anlatilmistir.

Tezin iigiincii boliimiinii olusturan arastirma kisminda ise arastirma konusunun
yapist ve icerigi gere8i gostergebilimsel ve toplumbilimsel ¢oziimleme teknigi
benimsenmis ve buna bagli olarak televizyon ortaminda yayinlanan reklamlara
yonelik nitel arastirma ydntemi uygulanmistir. Orneklem alanmin smirhiliklar
dogrultusunda bir ay (01 Aralik 2013 — 31 Aralik 2013) boyunca, izleyicilerin
televizyonu en fazla izledigi saatlerde (20.00 — 22.00) farkli gruplara ait iki ulusal

kanalda yayinlanan televizyon reklamlarimi takip ederek tiim kayitlar incelenip anti
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titopik islevlerin hangi reklam ¢ekicilikleri tarafindan nasil desteklendigi, olusturulan

Olcekler ¢ercevesinde betimsel agidan ele alinip yorumlanmistir.



1. ANTi UTOPYA VE ANTIi UTOPIK IDEOLOJI

Anti litopya sozciigli tanimsal olarak, hi¢ kimsenin yasamak istemedigi, insanin hak
ve Ozgiirliiklerinin elinden alindig1, tahribata ugrayan bir ortami isaret eden koti bir
yer (dystopia) anlamina gelmekle birlikte toplumsal bir degisimin elestirisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tarihin her asamasinda yasanan gelismelerle beraber iiretilen
itopyanin etrafinda hem karsilikli bagimlis1 oldugu hem de aksi yansimasini bulan
yeni bir form olarak anti iitopyalar giindeme gelmistir. Anti {itopya genel itibariyle,
bugiinkii yasam bi¢imimiz hakkinda birtakim diisiinceleri 6ne siirerek, buz daginin

altindaki gercekleri ortaya koymaktadir.

Bu boliimde, toplumsal bir diisiince bi¢cimi olarak anti {itopyanin 6zelliklerinden yola
cikarak anti {itopyanin beslendigi kavramlarin izi sliriilmiistiir. Anti {itopik metinler
cergevesinde toplumsal gergeklik géz Oniine alinarak, korku, tehdit, yabancilagsma,
kimliksizlesme, siddetin normallesmesi, biling kayb1 gibi anti {itopyanin izlekleri
tizerinde durulmustur. Ayrica anti {itopik ideolojinin, bireyin toplumsal gercekligin
yaratilmasinda ve toplumsal pratiklerinin sekillendirilmesinde sosyo-ekonomik ve
sosyo-psikolojik etkileri ele alinirken, anti itopik ideolojinin iretilmesini

destekleyen unsurlar detayli olarak incelenmistir.

1.1. Anti Utopya Kavram

Insanlik tarihi var oldugundan bu yana siirekli gelecege dair umut beslemek,
kusursuz bir hayata kavusmay1 diisiinmek s6z konusu olmustur. Daha iyiye nasil
ulagilabilecegi diisiincesinden hareketle, esitlik¢i, refah seviyesi yiiksek, ideal ve
mutlu bir toplum diizeni kurmak hep diisiiniile gelmistir. Bu diigiincenin diger bir
deyisle, iitopyaciligin, milkemmellige dogru ilerleme altinda tek bir yasam bigimine
dayanmasi, degisime ayak uyduramamasi kaginilmaz olarak bir insanin gordigi
riiyanin kabusa déniismesini beraberinde getirmistir. Iste bu kabusun diger bir ismi

anti litopyadir.

Bir biitiin olusturmas1 gereken ilkeler arasinda toplum mutlulugu ve bireyin

Ozglirligii bir ikilem olarak sunulursa, bu ikisi arasinda bir se¢im yapmak s6z konusu



oldugunda segilen toplum mutlulugudur. Bir kez 0Ozgiirlikten ve bireyin
degerlerinden vazgecilmesiyle, diizen adina yapilmayacak bir sey kalmaz. Anti
iitopya da, bu anlayisin iirettigi bir toplum tasarimi ve yasam ortamidir (Bezel, 1984:
8). Utopya sistemini olusturmak ve buna uymak adina her yontemin ve zorun
kullanilmast nedeniyle bu diizenin baskiya doniismesi ve degerlerin yok olmasi
pahasina duygu ve diisiincelerin Oniine set ¢ekilmesi, anti iitopyanin varligini iyiden
iylye hissettirmesine 6n ayak olmaktadir. Utopyaci anlayisin  alternatif
tanimamazIligi, kusursuzluk kaygisin1 bireyin degerleri iistiinde tutmasi kendisini
zaman icerisinde anti iitopyaya doniistiirebilmektedir. Utopya ve anti iitopya
birbirleri i¢in karsit kavramlar olmasina karsin anti iitopya, temelde {itopyayi
arkasindan takip ederek gelismektedir. Dolayisiyla anti iitopyanin varligi {itopik

diisiinceyle mevcuttur.

“Anti {litopyact (karsi iitopyaci) karakter uzun omiirlii bir felsefenin terimlerini
saglar. Kendini biitiin c¢aglarda, biitiin kiliklarda ifade edebilir.
Kusursuzlagabilirlige yonelik Hiristiyan karst ¢ikislarin, radikal reformlara
yonelik muhafazakar muhalefetin ve insanin ¢aresizligi iizerine kuskucu
diigtincelerin altinda yatar. Renkleri cesitli sekillerde, hicvedici, alay edici,
tehditkardir ki hepsi de insan kibri ve kendini begenmisligi karsisinda etkili
bozguncular olabilirler.” (Kumar, 2006: 178).

Ozellikle Birinci ve Ikinci diinya savasi sonrasi toplumsal, siyasal ve Kkiiltiirel
alanlarda yasanan olumsuzluklar ve calkantilar dalgasinin etkisiyle, evrensel bir
nitelige biiriinen {litopya kavraminin da yok olusu yerini karsit anlamlara birakmaistir.
Utopik diisiincenin 6ziinii olusturan gelecege yogunlasma eregi ve duygusu varligimi
sirdiirirken savas, kithk, niikleer silahlanma gibi yasanilanlardan otiirii bakilan
gelecek korku verici ve tehditkar bir bicim almustir. Utopyacilar tarafindan edebi
anlamda etkili bir elestirinin ortaya konulamamasi da, yasanan i¢ savaglarin ve

karisikliklarin daha mutlu bir gelecege yonelme girisimini epeyce zayiflatmistir.

Yirminci ylzyill Avrupa’sindaki s6z konusu toplumsal, ekonomik ve politik
degisimlerin sonucunda, “anti {itopya” olarak adlandirilan yeni ve giiclii bir iitopya
tiiri ortaya ¢ikmustir. Anti {itopya diisiincesi, geleneksel litopyanin tam karsitidir. Her

iki tlirde toplumun gelismesi 6n planda tutulurken, anti titopya kurgusu insanoglunun
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tiretmek istedigi ideal toplumu sunmanin aksine, yliksek Ol¢iide tanimlanmis ve
tamamen sakli bir diizeni betimlemektedir (Mengii, 2012: 96). Iste bu noktada
kavram olarak anti litopya, daha mutlu ve daha ideal bir toplum tasarlamak icin
cogunlukla totaliter yonetim tarzina baglhi olarak bireysel cabalarin tam aksine

hareket eden, baskici toplumsal denetim seklinde ifade edilmektedir.

Cioran, dislerimizin trkiintiilerimizin ayrilmaz bir pargast oldugunu belirterek

sOzlerini sOyle siirdiirmiistiir:

“ Utopik edebiyat, baslarda ortacaga, onun cehenneme atfettigi yiice itibara ve
diinyanin sonu hayallerine  diiskiin olmasina  bagkaldiriyordu.  Bir
Campanella’nin veya bir Morus’un onca teskin edici sistemleri, sadece Azize
Hildegarde’nin sayiklamalarini gbzden diisiirmek amaciyla tasarlanmistir adeta.
Bugiin, dehsetle barigmisizdir; kiyamet araciligiyla bir iitopya bulasiciligina
tanik oluyoruz: Bize ilan edilen “yeni yeryiizii” gitgide daha fazla yeni bir
cehennem c¢ehresi almaktadir. Ama bu cehennemi bekleriz, hatta onun gelisini
hizlandirmay1 kendimize gorev biliriz. Birbirine hi¢ benzemez goriinen iki tiir,
titopyaci ve kiyametgi tiirler birbirinin igine geger, birbirine renk verir, sonunda
da {igiincii bir tiir ¢ikarirlar; bu {iglincii tiir, bizi tehdit eden ama yine de evet
diyemeyecegimiz, diizgiin ve yanilsamasiz bir evet diyemeyecegimiz cinsten bir
gercekligi yansitmaya harikulade elveriglidir.” (Cioran’dan akt. Booker, 2012:
38).

Utopya, Cioran’in ifade ettigi diisler olarak cenneti vaad ederken, iirkiintiilerimiz de
o cennetteki arafin ve cehennemin kendisi olan anti iitopyay: isaret etmektedir.
Esitlik, adalet, dayanigsma ve toplum mutlulugu i¢in insani degerlerin ve eylemlerin
arka plana itilmesi, litopya anlayisini anti {itopyaya doniistiiren bir adim olarak
gormek gerekmektedir. Giindiiz Vassaf, Cehenneme Ovgii adl1 eserinde {itopyanin

anti litopyaya doniistimiinii su sekilde belirtmektedir:

“Cennete giris, baskalarinin yargilarina baglidir. Cennetle olan iliskimiz,
yargilayanlarin ve yonetenlerin dayattigi bir hiyerarsiye tabidir. (...) Cennet
totaliterdir, ¢iinkii vatandaslara sunulmak istenen yeryiizii cenneti, hiikiimetlerin
kendi tasarmmudir. Bu cennetin nasil bir sey olacagi, uzmanlar ve politikacilar
tarafindan Kkararlastirilir. (...) Iginde yasadigimiz diizenden, cehennemi ve
Olimii anmimsatan her sey kaldirildi. (...) Cehennem, ydnetici simiflara ve



partilere karsi en énemli meydan okuma, onlara karsi en biiylik tehdittir. (...)
Cehennem kavramimin kaldirilmasiyla, ezilenler, kendilerini ezenleri orada
hayal etme 6zgiirliigiinden yoksun birakilmis oluyorlar.” (Vassaf, 2012: 28-29).

Bu ifadeden yola ¢ikarak iyi niyet tagiyan iitopik degerlerin, toplum tizerinde baskiya
doniismesi neticesinde tek tiplesmeye zorladigi goriilmektedir. Bu tek tiplesme
yoneticiler tarafindan kullanilan bir ara¢ konumunda olmakla beraber, farkl
diisiincelere ve goriislere kapisini kapatmaktadir. Nasil glindiiziin arkasindan gece
geliyor ya da cennet olmadan cehennemin anlami yoksa anti iitopya da iitopyay1
takip etmekte, diger bir ifadeyle anti {itopik degerleri konugmak i¢in temel olarak
iitopyayr da anlamamiz gerekmektedir. Dolayisiyla bu baslik altinda 6nce iitopya
kavrami, litopyanin kokenleri ve tarihsel gelisimi ele alinmakta, kavramsal olarak
anti litopya ve anti {itopyanin kokenleri ile tarihsel gelisimi incelenmekte, toplumsal
bir olgu olarak anti iitopik diisiincenin kendisi ve negatif diyalektik agisindan bakisi

anlatilmaktadir.

1.1.1. Utopya Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Insanoglu igin gelecek her zaman merak edilen bir konu olarak yer almis, gelecegin
nasil olacagi hakkinda birtakim tahminlerde bulunmaya g¢alismistir. Bazi zamanlar
ise geecmiste yasanilan mutlu ve giizel gilinlere tekrar ulasmanin arzusunu
yasamislardir. Bu sebeple cesitli toplumlarin eski ¢aglardan bu yana ideal toplum
tasarimi iizerine degisik modeller uygulamaya calistiklar: sdylenebilir. Bu noktada,

iitopya kavrami devreye girmektedir.

Utopya kavramini esas olarak Batili devletlerin baslattigi cografi kesifler, onu takip
eden Ronesans ve Hiimanizm hareketleriyle medeniyetin Onciisii  konumuna
gelmesiyle, Bati kiiltliriinlin vazgecilmez bir ¢iktis1 olarak ele almak miimkiindiir.
Utopya, bu hareketlerle beraber her zaman daha ileriye gitme cabasma karsilik

gelerek, toplumsal diis giiciiniin bir bicimi olarak s6z edilmektedir.

Bugiiniin mevcut Bat1 diinyasi, Cografi kesiflere kadar uzanan tarihsel bir doniistim

stireci igerisinde sekillenmistir. Bat1 diinyasinin toplumsal dayanaklari ise kirilma



noktas1 hiimanizm olan ve sekiilerlesmeyi isaret eden bir felsefi doniisiim araciligiyla
miimkiin olmustur. Utopya kavrami bu biiyiik degisimin ilk duraginda, 16. yiizyilda,
Thomas More tarafindan icat edildi (Dogan, 2008: 66). Utopyanin bir yazin tiirii
olarak ortaya ¢ikisinin simgesi olan Thomas More’un Utopya adli eserinde?, her
hangi bir maddi kaynagin ve 6zel bir miilkiyetin olmamasi {itopya anlayisini agik bir

sekilde yansitmaktadir.

Utopya kelime anlamiyla hem higbir yer (outopia) hem de iyi bir yer (eutopia)
olmakla beraber, miimkiin olmayan ancak insanin erigsmek igin heves ettigi bir
diinyada yasamak olarak tarif edilmektedir (Kumar, 2005: 9). Diger bir anlamiyla ise
“gerekcelendirilmeyen ideallik iddiasi iceren, bu diinyada mevcut olmayan, herkesin
mutlu oldugu bir kent devleti tasarisidir” (Omay, 2009: 3). Bezel’in (2000: 7) yaptigi
tanmimda {itopya, “yeryiiziinde var olan kosullardan insan bilinci ve emegi ile
yaratilmig ering toplumunun diisiincede kurulmasidir”. Bir bagka tanima gore
Utopya, “rasyonel bir orgiitlenme sayesinde mutlu olan bir toplumu”
betimlemektedir (Vexliard, 1967: 65). Modern Zamanlarda Utopya ve Karsi
Utopya adli eserinde Kumar’in sdzleri iitopya kavrami konusunda bize soyle 1s1k

tutmaktadir:

“Ronesans, reformasyon ve Avrupa’nin kesif seyahatleri modern ile eski ve
ortacag diinyalar1 arasindaki geleneksel ve hala ikna edici bir boliinme hattidir.
Bu bakis acisinda iitopya modern diinyanin bir icadidir. Modern bir Avrupa
yeniligidir. Thomas More yalnizca iki Yunan kelimesinin (eutopos = “iyi yer”,
outopos = “hi¢bir yer”) tipik niikteli bir bitistirilmesiyle “litopya” kelimesini icat
etmedi, seyin kendisini de icat etti. Bu yeni seyin bir kism1 yeni bir edebi form
ya da janr; diger, daha oOnemli kismi, insani ve toplumsal doniisimiin
olanaklarma yonelik yeni ve genis kapsamli bir anlayist.” (Kumar, 2006: 46).

Engin Kilig, Tanzimat’tan Cumhuriyet’e Edebi Utopyalara Bir Bakis adli

makalesinde ise iitopya kavramina soyle dikkat gekmektedir: “Modernite’nin ve

! Plato’nun “Cumhuriyet” adli eseri {itopya yazin tiirii igerisinde yer alsa da Utopyanin ortaya ¢ikis
olarak Ronesans doneminde Thomas More’un Utopyast kabul edilir. Plato ve More’un iirettikleri
eserlerin yaninda Bacon’m “Yeni Atlantis”i ve Campanella’nin “Giines Ulkesi” de bilinen iitopya
eserleri arasinda sayilabilir.



insan aklina giivenin iirlinii olan; sekiiler bir diinya goriisii lizerine bina edilen; ‘simdi
ve burada’dan farkli bir zamanda ve/veya yerde gegen; mevcut diizene agik veya
ortiik bir bakis iceren; ana temasi bu diizene alternatif bir ideal toplum tasavvuru
olan, bu ideal toplumu zihinde canlandirmaya yetecek kadar ayrintilandirilmis bir

kurmaca anlatidir.” (Kilig, 2004: 73).

Utopya sdzciigii, varilmast miimkiin olmadig1 goriilse de yol gosterici bir hedef
anlamiyla kendisini ortaya koyarken, hedef olarak en dogru ve en giizel olani isaret
etmektedir. Ancak insanin kendi dogasi, bu hedefe tam olarak varilmasina engel
teskil etmektedir. (Demiralp, 66: 2004). Buradan anlasilmaktadir ki Utopya kavrami
bir gergeklik gibi sunularak, bir taraftan insanoglunun kendini asmasi1 gerektigini,
diger taraftan bu eyleme kars1 birtakim engellerin bulundugunu, buna karsilik kendi

siirini agmaktan bagka yazgisi olamayacagini isaret etmektedir.

Utopyalar, mevcut durumdan farkli bir yagam tarzin1 kurmanimn yansimasidir. Her
seyin yolunda gittigi, her ayrintinin diislintildiigi, tiim insani eylemlerin hesaplandigi
ve tim sorunlarin neredeyse hepsinin ¢oziime kavusturuldugu ideal bir yasamin
tasarlanmasini dile getirmektedir (Alver, 2009: 141). Dolayisiyla Utopya kavraminin,
“sonsuz barig¢il bir toplum diizeni”ni simgelemesinin yaninda, bugiin i¢in de
yasayan bireylere sunulmus yeni bir toplum diizeni olabilecegi sdylenebilir. Utopya
fikri her zaman, 6zellikle Bati iilkelerinde yasayan insanlar siirekli ileriye dogru
itmis, Aydinlanma Hareketi, Amerika ve Fransiz Devrimi, Liberalizm akimi ve
bunun gibi diger akimlar1 bir cennet diisiincesi olarak filizlendirmis ve biiyiik vaad

olarak toplumlari siiriiklemistir.

Ayse Satiroglu “Marco Polo’nun Gezileri Bir Utopya Olarak Okunabilir mi?”

adli makalesinde iitopya kavrami hakkinda su sekilde s6z etmistir:

“ “Utopya’ ideal toplumun kuruldugu diissel bir adadir. Ancak, ilk ¢aglardan
beri, ger¢cek mutlulugun yasandigi, daha ¢ok ada bigiminde olan ve “diinya”dan
daha iyi hayal olarak hayal edilen yerler, gezginlerin yazdiklar1 gezi notlar1 ya
da seyahatnameler araciliiyla gergeklige doniisiyordu. Daha ¢ok yenicagda
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gezginlerin, okyanus denizcilerinin anlattiklarina ve yazdiklarina gore, biiyiik
bir mutluluk iginde yasayan ilkel topluluklar vardi.” (Satiroglu, 2000: 33).

Bu ifadeden de anlasilacag: iizere titopya dedigimiz kavram, aslinda gergek diinyada
var olmayip, tamamen insan zihninin ¢iktis1 olan hayali bir diinya olarak ifade
edilebilir. Utopya temel itibariyle bir diisinme seklidir. Mevcut yasanilan
hosnutsuzluklarin 6tesine gecerek bu sorunlarin yer almadigi bir diinyanin
tasarlandig1 {itopyada, insanin mutsuzluklar1 diigsel tasarida ortadan kaldirma istegi
ve hep daha iyiye ulasma 6zlemi vardir. Zaten iitopyalar ekonomik, siyasal ve
toplumsal bir takim sorunlarin neden oldugu hosnutsuzluk sonucu ortaya ¢ikmustir.
Kisiler bu hosnutsuzluklarla beraber daha iyi bir diinyada yasama arzusu igine
girerken, ger¢ek diinyada bulamadiklar1 diizeni kendi zihinlerinde hayal etmislerdir.
Oskay (1993: 6) iitopik diislincenin, verili sosyal sistemin irrasyonelligi iginde
carpitilmis (aragsallastirilmis) bir rasyonelligin zorlanmasi oldugunu belirterek, bu
rasyonelitenin bireyin s6z konusu sistem i¢indeki var olusunun haklilastiricist

oldugunu fark etmemizi istemektedir.

Bezel’e (2000: 9) gore, iitopyalar i¢in temel esin kaynagi, bireylerin adil bir diizende
hayatlarmni stirmeye layik oldugu inancinda yatmaktadir. Burada esas olan nokta,
ortaya konulan seceneklerin kisa ya da wuzun vadede gergeklestirilip
gerceklestirilemeyecegi degil umuda dair beslenen iyimserliktir. Dolayisiyla,
getirilen Oneriler ya da secenekler, gercek diinyadan baska bir yer ve zamanda —
hayali bir diinyada — uygulamaya gecirilmis 6zlem diinyalar1 olarak takdim

edilmektedir.

Alver’e (2010: 124) gore hayati gepegevre kusatan, hesaplayan, diizenleyen,
tehditlerden arindiran, kusursuz ve miikemmel bir hayat1 dneren iitopya, kentsel bir
imge niteligi tasidigini ve insan1 neredeyse temel beseri degerlerinden arindirip bir
‘kursun asker’ roliiyle alana stirmektedir. Hem ger¢egi hem de kurguyu bir noktada
bulusturan {itopyalar, kitleleri pesinden siiriikleyen kendine 6zgii bir tiirii ortaya
koyabilmektedir. Pek ¢ok insanin géziinde miimkiin olmayan ya da uygulanabilmesi

¢cok zor olanlart icerecek sekilde kurgusal sinirlar1 genisletmektedir. Bir baska
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ifadeyle dogallik ¢izgisi tasiyan bir romandan ziyade bilim kurgu tiirii i¢erisinde yer
almaktadir. Her ne kadar kurgu diinyasinin 6zelliklerini tasisa da kendine 6zgii bir

bakis agisin1 ortaya koymaya c¢alismaktadir.

Her hangi bir sozliikte {itopyanin anlamina bakildiginda, gergeklestirilmesi miimkiin
olmayan bir tasar1 ya da diisiince bi¢imi oldugunu gérmek miimkiindiir. Fakat diger
taraftan bir onceki boliimde {itopyayr anlatirken, kendini ulasilmasi arzulanan bir
hedef olarak gosterdigi kolaylikla soylenebilir. Alver (2009: 140), iitopyanin somut
veya soyut bir mekan boyutuyla diisliniilmiis olmasinin, titopyanin hem kavramsal
hem de anlam diinyasiyla ilintili oldugunu belirtirken, bilesik bir sézciik yapisina
sahip olan ‘utopia’ kelimesinin ‘topia’nin yani yerin yoklugunu isaret ettigini
vurgulamaktadir. Bu noktada, diisiincede var olan bir yerin gercek diinyadaki

yoklugunu imlemektedir.

Utopya kavrammnin ortaya ¢ikismna More’un goriingesinden bakildiginda, aslinda
bdyle bir iilkenin var olamayacagina inanmasi ve tamamen diigiinsel bir diizeyde
kendini gostermesi s6z konusudur. Demiralp, Kitaplik dergisindeki Yok Boyle Bir
Ulke adli makalesinde iitopya kavraminin kékenine Thomas More’un Utopya adli

eserinden sdyle yaklasmaya calismistir:

“Ustadin iinlii Utopya yapit1 iki béliimden olusur. ilk bdliimde o giiniin diinyas1
agir bicimde elestirilerek anlatilir. Bu boliim, bir bakima yapitin “dystopia”, yani
kotiiliikler {ilkesi boliimiidiir. ikinci bdliimde ise her seyin olabildigince en
dogru, en giizel bigimde yapildig1 uzak bir {ilke anlatilir. Zamandas, cagdas,
ancak diizeyine ulasiimasi olanaksiz bir iilkedir bu. Ik béliimde “olan” ikinci
bolimde ise “olmasi gereken” anlatilmistir. Aslinda bu boéliime “6topya”
(Eutopie: mutluluklar diyar1) denilmesi daha dogru olurdu. Nitekim zaman
zaman bu baslik kullanilmig. Ne ki, More “yok” anlamina gelen “u” 6nekini
kullanarak “yok iilke” demeyi tercih etmis.” (Demiralp, 2004: 66).

Bir tarafiyla diislemsel bir nitelik tasiyan iitopya, ote taraftan her defasinda iitopistler
tarafindan kesfedilmeyi bekleyen bir sey haline gelmistir. Ortacag’a damgas1 vuran
More’un Utopia’st sadece eser adi olmaktan ¢ikmis, genel bir tiirtin adin1 da almaya

baslamistir. Bu durum Bati kiiltiiriiniin iliklerine islemesiyle, diinyanin daha iyi hale
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getirilebilecegi sorgulandikea, iitopya, gelecekte ulasilmasi gereken durum anlamini

vermeye baslamistir.

“Utopyalara kisiliklerini veren iki asal ve degismez 6zellik vardir. Bunlardan biri
igeriktir: Utopya yazarlar1 ideal toplum diye diisiindiiklerini resmederler; bunu
matematik diline aktaracak olursak, {topyalarm + isareti tasidiklarin
soyleyebiliriz. Oteki 6zellik ise igerikten ortaya c¢ikan, bicimde yer alir: Bir
iitopya her zaman duragandir (statik); her zaman betimseldir ve hemen hemen
her zaman, olaylar dizisinin canliligindan yoksundur.” (Turan, 2004: 65).

Yukarida Turan’in ifadesine paralel olarak hem felsefi (igeriksel) hem de edebi
(bigimsel) bir tir olarak ideal bir toplum tasarimini ortaya koymaya c¢alisan
iitopyalarin, bir yandan yazarlarinin iginde yasadiklart toplumsal ve siyasal
sorunsallara yonelik elestirel bir tavri yansittigini 6te yandan toplumsal ve siyasal
arenada olmasi gerekene ulasmayi amagladigi ifade edilmektedir (Akatli, 2003: 27;
Atayman, 2004: 9 — 10°dan akt. Aydin, 2006: 56). Utopya kavramina tarihsel bir
perspektiften yaklasildiginda, genellikle zit egilimli iki glidiiniin 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Bunlardan biri kurgusal tarafi isaret eden hayal digeri ise gercektir.
Kumar’a (2005: 12) gore, ne kadar genis kapsamli olursa olsun {itopya, reform
yapmak {izerine kurulu toplumsal ya da siyasal bir metnin Gtesine gecmektedir.
Dogrudan hayata gecirilebilir olanin bir adim ilerisine uzanirken, asla basit bir
hayalden ibaret olmadigin1 gostermektedir. Bu gerilim arasinda bir ayag1 da gercege

dokunmaktadir.

Utopyanin kavramsallastiriimas: Thomas More ile baslamis olsa da tarihsel gelisimi
dikkatle incelendiginde, iitopik anlayisin izlerinin Antik diinyanin belli bash
medeniyetlerinde rastlandigi goriilebilmektedir. Genel itibariyle ideal bir diizene
rastlamasak da titopik temalarin Antik ¢agda kullanilmasi s6z konusudur. Tarihin her
doneminde deginilen iitopik yaklasimlar, ideal diizenin, sosyal ve siyasal temele

uzandiginin agik bir isareti olarak atfetmek miimkiindiir.

Karl Mannheim’in (2009: 203) iitopik anlayisin tarihsel siirecini, dogmatik bir diizeyi

yansitan ¢agrici gelenekten modern ¢agi isaret eden bilimsel sosyalist gelenege kadar
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dort doneme ayirdign goriilmektedir.? Burada, ilk donemdeki iitopya anlayisi daha
cok dogaiistii kokene dayanan toplumsal diizeni yansitirken, diger donemler gercek
diinya kosullarini isaret eden bir toplumsal tasarimi icermektedir. Kendisinden
onceki ¢agrict ve muhafazakar gelenekten farkli olarak, ikinci donem olarak kabul
edilen, More ile beraber baslayan iitopya anlayisi, toplumu sinifsal ozellikleriyle,
bicimlendirilmis bir iretim-tilketim mekanizmasi i¢inde tasarlarken, tigilincii
donemde bu kurgunun ger¢ek diinya kosullar ile iliski i¢ine sokuldugu toplum
tasaris1 ortaya ¢ikmaktadir. Tarihsel gelisimin son donemini ise Marx ve Engels’in

gelistirdikleri bilimsel sosyalizm anlayisi olusturmaktadir (Bal, 2010: 4).

Kavramin genis kapsamli tanimlarindan biri kabul edilirse, {itopyanin tarihi olduk¢a
gerilere, neredeyse her toplumda kabul edilen miikemmel ¢ag diisiincesine kadar
gider ki Mahabharata’daki Krita Yuga, Taocu Miikemmel Erdem Cag, Eski
Ahit’teki Aden bunlara 6rnektir (Omay, 2009: 6). Tabi iitopik diisiincenin tarihsel
gelisimi gbz Oniine alindiginda iitopik temanin ilk ¢ikis noktasi olarak Antik diinyaya
kadar gitmesinde mitolojinin katkisini yadsimamak gerekmektedir. Bu noktada eski
Yunan ve Roma mitolojisi, insanoglunun bundan yillar once neler diisiindiikleri,
doga ile insanoglu arasindaki etkilesimin nasil sekillendigi hakkinda bir takim
izlenimler vermekte dolayisiyla, temel diisiince itibariyle ideal bir diizen getirme

cabasini gostermelerinden otiirii titopik yaklasimla ortak bir anlayis sergilemektedir.

[k 6nce iitopik temalar i¢in Antik ¢aga yogunlasirsak, klasik Antik Yunan’da iitopik
diistinceye katkisi olan isimlerin basinda Atina’li Solon gelmektedir. Yaptig
yeniliklerle geleneksel Atina demokrasisinin temellerini attig1 kabul edilen Solon’un,
0o donemde mevcut toplumu sinifsal diizene kavusturarak halki daha esitlik¢i bir
yaptya kavusturdugu soylenebilir. Ayrica Antik Yunan kiiltiiriiniin ve bugiinkii bati
medeniyetinin temel taglarindan bir tanesi olan Homeros’un flyada ve Odysseai
destaninin, iitopik diislincenin ilk tohumlarinin atilmasinda katkis1 6nemlidir. Beg ana
par¢adan olusan bu destanda anlatilan olaylara ve ugranilan adalara yonelik yapilan

tasvirlerin tlitopik ve anti {itopik nitelikler tasimasi bunun en 6nemli gostergesidir.

2 Karl Mannheim iitopya tarihini dért ddneme ayirmaktadir: 1- Anababtist Sefahat¢1 Kiliazm, 2-
Liberal — Hiimaniter Dénem, 3- Muhafazakéar Tasar1, 4- Sosyalist — Komiinist Dénem
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Yine bu donemde Yunan didaktik siirinin 6nde gelen isimlerinden Hesiodos’un,
M.O. yedinci yiizyila ait Isler ve Giinleri’nde, insanlarin “kalpleri biitiin kederlerden
uzak, zor is ya da ac1 olmadan, Tanr’ymis gibi yasadiklar1”; bereketli topragin bol
irlinlinii kendiliginden onlara verdigi ve onlarin da iilkelerinde bir¢ok iyi seyle
birlikte rahat ve huzur i¢inde yasadig1”, ardindan derin bir matem tutulan, Kronos un
hiikiimdarliginin kaybolmus ¢agi, Altin Cag’in dinsel tasviri vardir (Kumar, 2006:
15). Dolayisiyla bu eserin, tarimsal alanda hangi donemlerde ne tiir islerin yapilmasi
gerektigi konusunda, daha esitlik¢i nasil olunabilecegi bakimindan {itopik yaklastig

anlasilmaktadir.

Yine klasik antik ¢agin ¢evresinde gezinirsek, iitopya kavraminin tarihsel gelisiminin
bir boliimiinde Platon gdziimiize ¢arpmaktadir. “Altin Cag”, “Cennet Soylencesi”,
“Cokaygne Diyar1”, “Binyil Inanci” ve “Ideal Kent” gibi yeryiizii cennetleri
tasarlamaya yonelik hayali bir ¢abayr ortaya koyan tiirlerin yaninda Platon’un
Devlet’i de iitopya tiirii altinda degerlendirilmistir. Dogan (2008: 73), Platon’un adil
insan problemi ve adaletin dogasi gibi temel ve soyut sorunsal {izerine
yogunlastigini, bu ¢ercevede konuyu toplumsal bir diizleme tasiyarak kendine has bir

iislubuyla, insanlarin anlayabilecegi ve i¢inde yasamak i¢in arzu edecegi bir nitelik

kazanarak, litopyanin siyasi ve sosyal bir anlamini verdigini vurgulamaktadir.

Platon’un temel felsefi anlayisi, insanin mutlulugu nasil elde edebilecegine ve bunun
sartlarmin arastirilmas: iizerine yogunlasmaktadir. Utopyalarin da 6ziinde yer alan
ideal diizen tasarimi ve mutluluk arayisini, Platon’un devlet diizeni anlayisindaki
toplumu bilgelerin, filozoflarin yonetmesi gerektigi yoniindeki diisiincesinde bulmak
miimkiindiir. Bireyin mutlulugunda akilsal ve mantiksal ilkeleri 6n plana ¢ikaran
Platon, farkli agilimlarla Devlet iitopyasinda ortaya koymaktadir. Bu tarihsel
perspektifte ilk kez sistematik tasartyr agiga c¢ikaran Devlet, {itopya sozciiglinii

kavramsallastiran Thomas More icin de gelistirilen bir kaynak niteligi tagimaktadir.

Utopya geleneginin yayginlik kazanmaya baslamasi ise Thomas More’un,
Ingiltere’nin sosyal ve siyasal diizenini agir bir sekilde elestirdigi ve servet

konusunda ortak paylagimin iizerinde durdugu Utopia adli eserini iirettigi doneme
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rastlamaktadir. More’un donemi ¢izgisel tarih anlayiginin, ilerleme diisiincesinin
daha Bat1 kiiltiiriiniin farklilastiric1 6zelligini kazanamasa da, iitopya, ilerlemeci Bati
uygarligiin cenneti yeryiiziinde kurmak iddiasinin bir disavurumu haline gelmistir
(Demiralp, 2004: 67). Thomas More, eserinde “Utopia” iilkesini gercek iistii bir
tasaridan ziyade dis diinya ile arasina mesafe koydugu, mekansal temelli bir ada
kurgusuyla gozler Oniine sermektedir. Eger iitopya ideal bir devlet olarak
yasayacaksa, her tiirlii olumsuz etkenleri i¢inde barindiran dis diinyadan

olabildigince ayr1 olmas1 gerekmektedir.

Utopya Avrupa’da hiimanist akimm onemli yapitlart arasinda gosterilmektedir.
Hiimanizm doénemi, Ortagag’dan sonra Ronesans, Aydinlanma, Pozitivizm gibi
hareketlere bagli olarak gelisen siireg, insanin ger¢cek anlamda semavi degil;
tamamen beser iiretimi olan sanal tanr1 kavramina karsi miicadelesinde bagarili
oldugu, tanrinin yerini aldig1 bir dénem oldugu belirtilmektedir (Yumusak, 2012:
50). Cioran’a (2010: 105) gore iitopya tarih diizeyinde bir evren diisii gormektir:
“Prometheus Zeus’tan iyisini yapmak istemistir; irticalen yaraticilifa soyunan bizler
de Tanri’dan 1yisini yapmak, kendisininkinden iistiin bir cennetin getirecegi
asagilamay1 O’na yasatmak, tamiri imkansizi kaldirmak; Proudhon’un sozciikleriyle

sOyleyecek olursak, diinyayr ‘mukadderatsiz kilmak’ isteriz.”

Utopya’dan sonra Roénesans déneminin bir diger iitopyas1 Tomasso Campanella’nin
(1568 — 1639) Giines Ulkesi yayimlanir. Campanella’nin iitopyasmin Francis
Bacon’m (1561 — 1626) Yeni Atlantis’i takip etmektedir. Utopya’nin Batr’da boyle
bir seyri varken, Dogu’da Platon’dan etkilenerek iitopyasin1 kuran Farabi
goriilmektedir. Farabi, Medinetii’l Fazila (Faziletli Sehir) adli eserinde iitopik bir
devlet tasarlamaktadir (Yumusak, 2010: 29).

Artik Endiistri Devrimi’nin kendini gostermesiyle beraber iitopik yaklasimlarin
zaman igerisinde bilimsel ve akla dayali bir forma doniismesi kaginilmaz hale
gelmistir. Utopya bu dénemde 6zellikle dinsel kaderciligi bir kenara atip, ilerleme ve
degisim kavramlarini oniine katarak bilimsel gelismelerin ve aklin 1518inda yeni bir

boyut kazanmaya baslamistir. Bu noktada {iitopya, ideal ve kusursuz bir diizeni
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sunma amacindan ayrilip vaat edilen cenneti diinya {izerinde kurma ve tamamen
esitlik¢i, insani ve Ozgilir bir toplum yaratma hedefine ilerlemektedir. Marx ve
Engels’in kolektif siyasi hareketin temelini olusturan komiinizm kavrami da bu
donem f{itopyasina toplumsal anlamda 1sik tutmaktadir. Komiinizmin temelinde
smifsiz, ortak miilkiyete dayali bir diizenin kurulma arzusunun yatmasi da bunu
acikca gostermektedir. Engels, insanligin doganin ve toplumun tiim miilkiine sahip

oldugu bir gelecek toplumunu séyle betimlemektedir:

“Uretim araglarmin toplum tarafindan ele gecirilmesi ile birlikte mallarim iiretimi
ve es zamanlt olarak, iirlinlin {iretici {izerindeki egemenligi ortadan kalkar.
Toplumsal iiretimde anarsinin yerini sistemli, kesin orgiitlenme alir. Bireysel
varolus miicadelesi kaybolur. Boylece insan ilk kez, kesin bir anlamda, sonunda
hayvanlar aleminin geri kalanindan belirgin sekilde ayrilir ve salt hayvani
varolus kosullarindan gergekten insani varolus kosullarma yiikselir. Insani
cevreleyen ve simdiye dek kendi ona hiikmetmis olan biitiin yasam kosullar
artik kendi toplumsal eylem yasalari, tam kavrayis ile kullanilacak hale gelir ve
insan bu yasalara egemen olur. Insanin simdiye dek doga ve tarih tarafindan ona
dayatilan bir zorunluluk olarak karsisina dikilmis olan kendi toplumsal
orglitlenmesi artik kendi eyleminin bir sonucu haline gelir. Simdiye dek tarihi
yonetmis olan ilgisiz nesnel giigler artik insanin denetimi altina girer. Ancak o
zamandan itibaren insan, gittikge daha da bilinglenerek, kendi tarihini kendisi
yapmaya baglayacaktir; ancak o zaman insan tarafindan harekete gegirilen
toplumsal nedenler, temel olarak onun amagladigi sonuglari vermeye
baglayacaktir. Bu, insanin zorunluluk diyarindan 6zgiirliik diyarina yiikselisidir.”
(Kumar, 2006: 101-102)

Yirminci ylizyila girdigimizde ise Endiistri Devrimi’nin bir uzantisi olarak toplumun
teknolojiye dayali hale geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu donemde bilimsel
buluslarin ve kesiflerin yogunlagmasi bilimin {itopya ile olan iliskisine farkli bir sekil
vermigtir. Fakat bu donemle birlikte {itopik yaklasimin ideal ve mutlu bir toplum
tasariminda yatan bilimin insanlik {izerindeki olumlu etkileri azalmaya baslamis, bu
ilerlemeci ve iyimser diigiincenin yerini patlak veren siddet ve savaslar sebebiyle

karamsar gelecek tasarimlar1 almaya baglamistir.

Geleneksel Tlitopyalar, bir toplum diizeni dnermesi ve pozitif bir deger tasirken,
yirminci ylizyll {itopyalar1 gelecek zaman kipi kullanmakta ve negatif bir deger
yiiklemektedir. Yirminci yiizyilin, gelecekte olacaklarin anlatildig: temel iitopyalari,
Yevgeny Zamyatin’in Biz’i, Aldous Huxley’in Cesur Yeni Diinya’si, George
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Orwell’in 1984’1 ideal, Onerilir toplum diizenleri vaat etmemektedir (Turan, 2004:
64). Dolayisiyla bu yiizyildan itibaren iitopik yaklagimlarin yerini anti iitopyalara
biraktig1 agik¢a goriilmektedir. Omay (2009: 11) iitopyanin sadece yazili bir tarih
olmadigmi ideal bir toplum tasarlama diisiincesi olarak nitelendirilebilecek
titopyaciligin sadece diisiincede kalmayan tarihin de {itopyanin tarihine katilmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu tarih, M.O. 6. yiizyilda Pythagorasci topluluklarla
baslatilip Platon’la devam ettirilip More’un, Owen’1n, Saint-Simon’un, Bellamy’nin,
vb. {itopyalarin1 benimseyen iitopyaci topluluklarla giiniimiize tasinabilecegini ifade

etmektedir.

1.1.2. Utopyanin Unsurlari

Utopya kavram itibariyle kendi igerisinde karsit egilimli iki giidiiyii tasimaktadur.
Gergek diinyada mevcut olmayan, ulagilmasi imkansiz, adalet ve refahin hakim
oldugu kusursuz bir yerin varligini isaret eden {itopya kavraminin, tasarlanan bir diis
veya imgeyle insanogluna siyasal, ekonomik ve sosyal yoniiyle 151k tutmasi

sayesinde bir yaninin ger¢ege yaslanmasi bunun en acik gostergesidir.

Kumar’a (2005: 13) gore iitopyanin degeri uygulanabilirligi ile 6l¢iilemez, bu deger
litopyanin olas1 bir gelecekle olan iliskisinde yatmaktadir. Utopyay1 giiclii kilan en
onemli unsurlarindan birisi, onun diigsel ve hayata gegirilemez 6zelliginden ortaya
cikmaktadir. Ciinkii {itopyanin higbir yerdeligi insanoglunu onu aramaya ve
kesfetmeye tesvik etmektedir. Utopya, miimkiin olmayan bir kusursuzluk durumunu
resmetmektedir fakat bir anlamda insanlik i¢in erisilemeyecek bir hal de degildir.
Tiim bu gdstergeler iitopyanin da belli sinirlar1 oldugu mesajini vermektedir. Utopya,
imkansiz miikkemmelligin her hangi bir hayali olmayip, kendine has tarihi olan bir
bakis agisidir. Bu noktada Bezel’e (2000: 9) gore iitopyanin en temel amaci, insan
sorunlarint bir kez ve tiimiiyle olumlu bir ¢6ziime kavusturmak, toplumun son

durumunu 6ngdrmektir.

Diistlince olarak varligini ortaya koydugundan bu yana tarihi yonlendiren {itopyanin
ilk 6nemli 6zelligi, bir toplumun nasil olustugunu ve bu olusumun sosyal, psikolojik,

siyasi ve ekonomik olarak nasil denetlenebilecegini gdsteren bir tasarim olmasidir.
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Ikinci &nemli 6zelligi, insanlarm toplumsal diizeninin ve cesitlilik gdsteren bu
diizenler hakkindaki diisiincelerin rastgele sekilde degil tarihsel bir baglamda ortaya
ciktiklarimi  gostermesidir. Bir diger onemli oOzelligi ise toplumsal diizenin
donilisiimiinde rol oynayan aktorlerin, de§isen sartlar altinda nasil evrildiklerini

distindiirmektedir (Bal, 2010: 2).

Genel anlamda iitopyalarin 6zellikleri yedi maddede toplanmaktadir: 1) Biitiin farkli
ozellikleriyle birlikte genel olarak iitopyalar rasyoneldir; 2) Utopyalar esitlik ve
genel yarar ilkesi lizerine kuruludur; 3) Aile ve cinsellik konular1 devletin denetimi
altindadir; 4) Miilk ve paraya sahip olma yonetimi de devletin kontroliindedir; 5)
[sboliimiiniin yapilmas1 devletin siirekliligi i¢in énemlidir; 6) Utopyalarda dinsel
yasamda degisik alternatifler sunulmaktadir, 7) Mimari ve kentsel diizen ve sinirh
demografik yapi {itopyalarin diger en 6nemli ortak yonleridir (Oztiirk, 2006: 258 —
268’den akt. Saglik, 2010: 88). Bu ozelliklerden yola g¢ikarak Vexliard’in (1967)
belirttigi iizere {itopyalarin altinda “rasyonellik”™, “sistemlilik”, “htimanizm”, “esitlik”

ve “kolektivistlik” gibi unsurlari ortaya ¢ikarmak miimkiin hale gelmektedir.

Utopyanin kenti, kendisine temel unsur olarak almasi ve buna bagl olarak ideal
yasantinin kent diizleminde saglanabilecegini ileri siirmesi, medeni bir hayatin
olusturulmasina dair temel bir Oneriyi ortaya koyarken, toplumsal akistan
uzaklagmanin tersine toplumla birlikte bir hayati kurma arzusunu isaret etmektedir
(Alver, 2009: 143). Erdem Tiirkozii, ideal toplum modellerinin insanlarin daha iyi
yasayabilmeleri icin tasarlandiklarini vurguladigr hayali projeler igin sunlar1 soyler:
“Utopya her seyden &nce toplumsaldir. Doga ile akil arasinda uygunluk olduguna ve
aklin dogay1 kavrayabilecek diizeyde olduguna dair diislince, toplumun akil ile
kavranabilecegine giivenir. Bu da Aydinlanma diisiiniirlerini akla uygun toplum
diizeninin kurulabilecegine gotiiriir. Utopya ayni zamanda kolektif diisiinme

¢abasidir” (Tiirkozii, 1997°den akt. Seving ve Yiirekli, 2006: 146).

Burada bireysel gereksinimlerin karsilanmasi yerine tim toplumun mutlulugu ve
refah1 amacglanmir. Utopyaci sosyalistler olarak bilinen Howard’m Bahce Kent’i,

Fourier’in Falanster’leri ve Owen’in New Lanark’i, sanayilesme ve makinelesme
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stirecinin neden oldugu diisen yasam kalitesini artirmayi, mekansal ve ekonomik
¢oziilmeyi engellemeyi amaglayan kiiclik komiinal tasarimlar olarak ideal kent
yasamini sergilemektedir. Buradaki tasarimlarin ortak nitelikleri olarak bireysellik
yerine topluluga, denetimli biiyiime ve verimlilige, isboliimiine 6nem veren, dogayla
uyumlu, mutlulugu yakalayan bir mekanin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir (Ertan,
2004). Bu ve buna benzer kent tasarimlarina baktigimizda, hep aynit model iizerine
kurulmasi, bir siyasal kuvvetin tezahiirii olarak ekonominin {iretim ve dagitiminin
denetlenmesi rasyonelligi, insanin her anlamda mutlulugu yakalayabilecegini ve
kendisine giivenmesini hiimanizmi, s6z konusu ihtiyaglarin yeteri kadar karsilanmasi
adina herkesin ¢aligmakla yiikiimlii olmasi ve is standardinin saglanmasi esitlik ve
sistemliligi getirmektedir. Bu da ister istemez iitopyalarda kolektif¢iligi zorunlu hale

sokmaktadir.

Gelecegin sekillenmesinde dnemli bir rol oynayan iitopyalarin, tiimiiyle yepyeni ve
diissel olmak iizere bagka alanlar yaratmasi s6z konusudur. Utopik kurgunun basta
gelen Ozelliklerinden bir tanesi de kendisini siirekli var edebilmesi acisindan yeni
oneri ve degisikliklere kapaliligi sayilabilir. Yine {itopyalarin her birinde sosyal
sorunlart ¢oziime kavusturmak ve toplumsal bir diisiinceyi gercege doniistiirmek
amactyla toplumsal yaklasimin hakim oldugunu sdylemek gerekir. Ayni zamanda
akileilik ve verimlilik {izerine temellerin atildig: iitopyalarda siklikla rastlanilan bir
diger ozellik olarak islevsellik gbze ¢arpmaktadir. Fakat iitopyalarin amaci her ne
kadar gelecegi arzulanir kilmak adina mevcut durumun daha iyisini tasarlamaksa da
kusursuz isleyen bir yapiyr hedeflediginden uygulama olanagimi da bastan

kaybetmektedir.

Utopyaciligin yirminci yiizyildaki énemli yorumcularindan Polak, iitopyanin insan
sayginliginin gelistirilmesine yonelik gayretleri yiireklendirdigini ifade etmektedir.
Polak’a gore, iitopya se¢me, Ozgiirliik ve yaraticilik demektir. Simdi’ye tutulmus
sabit bir aynadir, ¢agcil toplumun yanlislarim1 gosterir. Utopya hakli olarak
stirdiirdiiglimiiz yasamin, elimizdeki toplumun eksik ve yetersiz oldugunu sezdirmesi

nedeniyle rahatsiz etmektedir (Polak, 1961: 445°ten akt. Sargent, 2004: 98).
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1.1.3. Kavramsal Olarak Anti Utopya

Utopyalar tiir itibariyle mutlu, dogru ve miikemmel bir toplum diizenini anlatmaya
calisarak gelecekte daha iyi nasil olmasi1 gerektigi mesajin1 verse de, yazildiklari
donemin en temel sorunlarini ve kaygilarini agiga vurmaktadir. Diger bir deyisle, her
hangi bir iitopik diigiinceyi bize iletmeye g¢alisan metinlerde aslinda mutsuzlugun
yasandig1, sorunlu bir toplumu yansittigini sdylemek hi¢ de yanlis olmayacaktir. Iste
boyle bir fotograf ortaya koyan {itopik metinler, zaman igerisinde, tam kars1 mecrada

yerini almis ve anti iitopya ad1 verilen bagka bir bigime dontismiistiir.

Yukaridaki ifadeye paralel olarak Cioran, Tarih ve Utopya adli eserinde,
itopyalardaki tek tiplesmeden dogan baskiciligi sdyle vurgulamaktadir: “Hakiki bir
itopya tasarlamak, inanarak bir ideal toplum tablosunun genel ¢izgilerini ¢ikarmak,
muayyen bir dozda saflik, hatta fazla bariz oldugu takdirde sonunda okurun tepesini
attiracak bir zevzeklik gerekir” (Cioran, 2010: 84). Cioran bu ifadesinde iyi niyet
arzusunun bir kapana doniistiigii iitopyalardaki kusursuzlugun, esitligin, sistemliligin
tek tip yasam tarzi olarak dayatildigini, arzularin degiskenligi goz ard1 edilerek bu tip
ideal toplumlarda var olmak istemeyen bireyi dislamasiyla bir baski unsuru

olusturdugunu anlatmaktadir. Yasanan bu ¢eliski de anti {itopyay1 dogurmustur.

Kumar’a (2006: 172) gore anti litopya, malzemesini iitopyadan temin etmekte ve onu
litopyanin olumlanmasina karsi ¢ikan bir sekilde yeniden kurmaktadir. Dolayisiyla
bu noktada, anti iitopyanin siiregelen bir bigimde iitopyanin arkasindan geldigi
anlagilmaktadir. Buradaki “miikemmellik” yazarin kendine gore diisledigi
miitkemmellik olmakla birlikte tiim bireylerin ayn1 ideale inandirilmas1 nedeniyle tek
tiplestirmeye yol agmaktadir. Rouvillois’in (1996: 331) belirttigi iizere tiim ttopik
tasarimlar totalitaryen iken tiim totaliter toplumlarda {itopik anlayis hakimdir. Bu
yap1 da, Otekiyi tamamen yok sayarak tiim bireyleri total bir havuz igerisine alarak
kurulmaktadir. Diger taraftan Jameson (2009: 270) anti {itopyay1, Utopya nin kotii
kardesi olarak nitelerken, bunun etkilerinin bireyin sosyal olanaklariin olumlu bir
sekilde kavranis1 1s1ginda ortaya ¢iktifimi ve siyasi agidan Utopik ideallerden
tiiredigini belirtmistir. Vural ve Bakir (2007: 12) ise anti {itopyay1 “i¢inde bulunulan

zamanin olumsuz, istenmeyen kosullarimin doguracag: etkilerinden yola ¢ikarak
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bunlarin gelecegin diinyasindaki olumsuz yansimalarini ¢ogunlukla toplumsal bir

kurgu diizeyinde ele alan 6ngoriisel tasarimlar” olarak ele almaktadir.

Anti iitopyanin temel kaynagi korku ve endisedir. Bu kurgularda diinya tamamen
tehdit altinda olmakla beraber insanlik ¢aresizlik i¢ine ¢ekilir. Canlilarin neslinin
tilkenmesi, her seyin ortadan kalkmasi s6z konusu olmaktadir. Bu kurgularda
Ozellikle insan1 yok sayan, 0l¢iisiliz, hesapsiz teknolojik gelismeler yansitilmaktadir.
Biitiin bu nedenlerle {itopya bir ‘giizel iilke’ ya da ‘diis iilke’ ise anti {itopya bir
kabus iilke, felaket iilke olarak betimlenmektedir (Tosun, 2010: 105). Dolayisiyla
anti itopya, sosyo-politik ve sosyo-psikolojik iliskilerin 6ne ¢ikartildigi,
kusursuzluga yakin Orgiitlenmis, gelecekteki totaliter toplumsal diizeni
resmetmektedir. S6z konusu bu diizen, bireyin 06zgiirliigliniin tamamen elinden
alindig1 karamsar ve tehdit edici bir yapi ¢izerken, korku dolu gelecek dngoriileriyle
gelecekte yasanabilecek olumsuzluklara karst uyarmaktadir. Utopik bir diisiincenin
kars1 tezini tanimlamak i¢in kullanilan anti iitopya kavrami “distopya” veya “ters

iitopya” seklinde de ifade edilmektedir.

Yumusak’a (2012: 54) gore anti iitopyalarin temel 6zelliginin toplumlar gelecekte
bekleyen tehlikeleri gostermek iken s6z konusu tehlikenin altinda yatan nedenin
makinelesmeyle beraber bireyin duygu ve deger sistemlerinin ¢okmesinin yaninda,
insan haklar1 ve 6zgiirliiklerinin otoriter bir devlet tarafindan yok edilmesi olduguna
dikkat ¢ekmektedir. Aslinda bakildiginda hem {itopyanin hem de anti {itopyanin
benzer gereksinimlerden ortaya ¢ikan hayali devlet betimlemeleri oldugu
sdylenebilir. Utopyalar yazildiklari zamandaki kosullardan kurtulmak iizere yeni bir
diinya tiretip, insanoglunun destegiyle her seyin milkemmel olabilecegine inanirken,
anti ltopyalarda istenmeyen bireyler, toplumlar ve sistemlerden bahsedilirken
donemin koti sartlar1 elestirilmekte ve daha kotiislinlin ¢ok uzakta olmadigi

sOylenmektedir (Karadag, 2010: 97).

Nail Bezel (1984: 7), ters litopyalardan derledigi Yeryiizii Cennetlerinin Sonu adli
kitabinda anti iitopyayi, litopyaci bir egilim ve amaglarla yaklagildiginda ortaya

cikabilecek tehditkar ve baskict bir toplum diizeni olarak tanimlamaktadir. Sargent
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(2004: 99) Utopya Gelenekleri: Izlekler ve Varyasyonlar adli makalesinde yer
verdigi sozliik¢ede anti iitopyayi, yazarin, ¢agcil okurun i¢inde yasadigi toplumdan
cok daha kotii gorebilmesi amaciyla, olduk¢a ayrintili olarak, normalde zaman ve
uzam igine yerlestirilmis olarak betimledigi, ger¢ekte var olmayan bir toplum olarak
betimlemektedir. Darvish ve Najjar (2011: 101) anti {iitopyayr tanimlarken,
insanoglunun ve toplumun gelecegi icin olumsuz bir tablo ortaya koyan, iitopya
fikrine ve olasiligina karsi ¢ikan bir diizenden bahsetmektedir. Dogan (2008: 70) ise
anti iitopyadan bahsederken, iitopyanin varlik ve siireklilik sartlarin1 yeniden
tiretmeye yonelik kurgulandigini ancak baski ve ideolojik araglarina ragmen diizenin
kurgudaki miikemmellige yakinsamayacagini gostermek iizere hatir1 sayilir bir
kiilliyet olusturdugunu sdylemektedir. Jameson da anti iitopyay1, Utopya’nim biitiin
sisteme tesir eden degisikligin tamamen kapanisinin sonucunda ortaya ¢ikan bir
korku olarak gormektedir (Jameson, 2005: 201°den akt. McAlear, 2010: 33). Genel
itibariyle anti iitopya kavraminin iitopyanin karsit1 olarak degil, o diizenin resmettigi
miikemmel, mutlu ve ideal tasarimlarin tersi olan baskici, tehditkar ve totaliter

diizenleri igaret etmek i¢in kullanildigin1 sdylemek gerekir.

Peki, iitopyalarin yerini zamanla anti litopyaya ya da distopyalara birakmasinin temel
nedeni veya nedenleri nedir? Bu konuda Faruk Oztiirk Utopya ve Egitim adli
kitabinda temel sebep olarak iitopyalarin kendi icinde baska bir alternatife sans
tanimamasini gostermekle birlikte bireysel egilimlere yer verilmemesinin 6nemli bir
etkisi oldugunu belirtmektedir (Saglik, 2010: 89). Buradan da anlasilmaktadir ki
itopyalar, mevcut duruma yonelik alternatif bir secenek iken kendi igerisinde baska
bir yasam durumuna veya secenege yer vermemektedir. Nail Bezel (1984: 9) iitopya
ve anti {itopyalarin ortak yani olarak tek bir anlayisin benimsenmesi ve bu dogrultuda
hicbir diislince, duygu ve hayat tarzinda farkliliklarin kabul edilmemesinin altim
cizmektedir. Diger taraftan {itopyacilar hayallerini ger¢eklestirmeye yogunlasirken
modern gelismelerin yeni bir kélelik sisteminin kapilarini agtigina inanan kesim daha
tedirgin hale gelmistir. Anti {itopyanin iitopyayla baglantis1 da bu noktada devreye
girmektedir. Utopyanin temelinde ceteris paribus varsayimi, yani “kontrol”

diisiincesi yatmaktadir. Baz1 seylerin degistirilebilecegi digerlerinin de degismeden
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kalacag1 varsayillmaktadir (Akas, 2012: 24). Bu baglamda Kumar anti iitopyanin,

litopyanin bir devami olarak her iki kavram arasindaki iliskiye sdyle yer vermistir:

“Utopya pozitif olana yogunlastikca karsi iitopya, simdinin ve gelecegin
miimkiin olan en negatif, en siyah resmini yapmak i¢in ¢agdas hedeflerin dengeli
gelecegin miimkiin olan en negatif, en siyah resmini yapmak i¢in g¢agdas
hedeflerin dengeli bir degerlendirmesinden vazgecti ve tipki iitopyanin edebi
hayal giicliniin ikna edici tekniklerini bilim ve sosyalizm modern fikirlerinin
davasina dayandirmasi gibi, karsi iitopya da moderniteye isyan etmek i¢in ayni
tekniklere dayandi. Kars1 {itopya, {itopya gibi, tiim 6zellikleri i¢inde biitiinliiklii
sosyal diizenler icat etti. Ancak iitopyaci diizen ahlaki anlamda kusursuzken,
kargt iitopyac1 diizen sadece, toplumsal anlamda, kusursuzlastirilmisti. Bu
modern sistemin ya da fikrin dehset verici bir kusursuzlastirilmasiydi. Utopyaci
toplumlar, miimkiin olan en iyi anlaminda idealken, karsi iitopyaci toplum
yalnizca fikrin zaferini ya da tiranligimi temsil ediyordu. Her iki durumda da
okur bazi ilkelere gore gergeklestirilmis bir toplumun hayatini yasamaya davet
ediliyordu. Fakat bir durumda bu tecrilbeye beklenen yanit haz, digerinde
dehsetti.” (Kumar, 2006: 211).

Jameson, anti {itopik diisiinceyi, Utopyaci diisiinceyle karsilastirdiginda, siyasi olarak
zayif ve daha az etkili goriirken, diger taraftan modern diisliniirler tam tersini
diisiinmektedir ki bunlardan Gary Saul Morson’un ifadesiyle, “Utopyalar tarihten
kacisa isaret ederken, anti iitopyalar tarihe kagis girisimini; olumsalligin, ¢atismanin
ve belirsizligin diinyasina kagis girisimini imler.” (Booker, 2012: 36). Ote yandan
Feride Cicekoglu da iitopyay1 deniz metaforuyla 6n plana ¢ikarirken, anti {itopyay1

ise denizin unutulusu olarak semboliklestirmektedir:

“Utopya, denizin dtesinde tahayyiil edilebilir, fethedilmemis mekanin kesfiyle
ortaya ¢ikmis ve denizin, doganin temel unsuru olarak ortadan kaybolusunun
ardindan distopyaya doniigsmiistiir. (...) Zamanin akigimin tersi bir sirayla
sOylersek, iginde yasadigimz donemin karakteristik Ozelligi distopya ve
onaltinct ylizyilin safaginin karakteristik 6zelligi titopyadir.” (Cigekoglu, 2004:
68)

Cioran (2010: 97) anti iitopyalarin devrimci umutlarin yitirilisini, kosullarin her

hangi bir sekilde degistirilebilecegi hakkindaki umutsuzlugu ifade ettigini

belirtmektedir. Artik bilime karsit duyulan sonsuz giliven, yerini karamsarliga ve
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stiphecilie birakmaktadir. Boylece insanogluna vaat edilen yeryiizii gittikge

cehennemin ¢ehresini andirmaya baglamaktadir.

1.1.4. Anti Utopya Kavraminin Kokenleri ve Tarihsel Gelisimi

Hayat kosullarinin koétii oldugu ve her tiirlii olumsuzluklarin yasandigi bir topluma
isaret eden, ‘kakotopya’ (cacotopia) terimini kapsayan anti iitopya kavrami, 1818
yilinda ilk defa Faydacilik kuraminin 6nciisii Jeremy Bentham tarafindan ortaya
atilmistir. Bu kavrami daha sonra 1868 yilinda distopya seklinde farkli bigimde
kullanan kisinin ise Ingiliz diisiiniir John Stuart Mill oldugu sdylenebilir
(http://www.websters-online-dictionary.org/definitions/dystopia, 10.10.2012).
“Distopya” kavraminin kaynaklara gore, 1747 yilinda kimligi belirsiz olarak basilan
ve Lewis Henry Younge i¢in atfedilen Utopia: or Apollo’s Golden Days adl1 eserde
dogrudan Utopia’nin karsiti olarak agik bir sekilde kullanildigi belirtilmektedir
(Budakov, 2010: 86). Kumar (2006: 172) ise iitopya edebiyatinin temel eserlerinden
Modern Zamanlarda Utopya ve Karsi Utopya adli kitabinda “ ‘Kars1 iitopyay1’
genel bir terim olarak, bazen ‘distopya’ ya da —nadiren- ‘kakotopya’ denilen seyi

i¢cine alacak bigimde kullaniyorum” demektedir.

Distopya, Yunanca “dus” = ‘zor’ ve “topos” = ‘yer’ sdzciiklerinden tiiretilen bir
terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Utopya’nin olumsuzluk anlami veren ‘u’ éneki
ile ‘topos’ sdzciiglinden tiretilen “olmayan yer”1 ifade ettigi gibi distopya ise “zorlu
yer” i anlatir (Riot-Sarcey, Bouchet ve Picon, 2003: 148). Karsi iitopyayla birlikte
diger iki kavram (kakotopya ve distopya) — bazi1 akademisyenler distopya ile karsi
litopya arasinda ayrim yapsalar da — genellikle birbirinin yerine gegecek sekilde,
bazen iitopyanin — en iyi yerin — karsit1 olarak en kotli yer veya sadece kotii yer, bazi
zamanlar da ideal olmayan ‘ideal’ yer, toplum, devlet anlamin tasirlar (Omay, 2009:
5). M. Keith Booker, her zaman birbirinin yerine kullanilmasa da tiiriin, distopya,
negatif iitopya, anti iitopya, heterotopya ve kakotopya ile tabir edildigini
soylemektedir. Ornegin Robert C. Elliott’tan yapilan bir alintida negative utopies
kavraminin da kullanildigina rastlanmaktadir (Yumusak, 2010: 78). Dolayisiyla anti
iitopya kavraminin, farkli terim ya da kelimelerle karsilanildigimi gormek

miumkindiir.
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Her hangi bir sekilde yansittigi kotiimser bakis agisi ile insanoglunu uyaran bir
icerige sahip olan anti iitopyalar; otoriter, totaliter, tehdit edici ve teknolojik agidan
iistiin diizenlerin insanlar iizerindeki olumsuz etkilerini ortaya koymakla beraber
mevcut doneme elestirel yaklasmaktadir. Ondokuzuncu yiizyilin ortalarindan itibaren
kendini hissettirmeye baglayan anti iitopyanin gercek yiizii yirminci ylizyilda tim
formuyla ortaya ¢ikmustir. Ozellikle bu dénemde bilimsel alanda kaydedilen
ilerlemelerin ve insanoglu iizerinde kurdugu egemenligin anti {itopik anlayisi
besledigi, anti iitopik edebiyatin 6ngoriileriyle bu gelismelerin daha farkli bir noktaya

tagindig1 sdylenebilir.

Anti ltopik yaklagimi tarihsel siire¢ icerisinde ele aldigimizda, bilim ve teknik
alaninda gelisme gosteren fakat umudu ve hayali elinden alinan bir toplum yapisina
dogru gecis gozlemlenmektedir. Giivenini ve inancini kaybeden insanoglunu ¢izen
bir gelecek tasarimi, iitopik diislincenin diisiise gecmesine paralel olarak anti
titopyanin kendisini ortaya ¢ikardigina isaret etmektedir. Bu donemde iiretilen eserler
de bu tablonun somut ve carpici drnekleri olarak gosterilmektedir. Utopik yaklagimin
temelini ortaya koyan ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel alanda ideal toplum
tasarisina ulagsma arzusunun yitirildigi Ondokuzuncu yiizyilin sonundan itibaren
yerini anti {itopik yaklagim almaya baslamistir. Bu donemde karamsar ve korkutucu
gelecek tasarimlariyla 6n plana ¢ikan Jules Verne ve H. George Wells, anti iitopik

diisiincenin literatiire girmesine onciiliikk ederek 6nemli yapitlar kazandirmislardir.

Yirminci Yiizyllda Paris adli bilim kurgu tiiriine giren eserde Jules Verne, o
donemde yasanan bilimsel ve teknolojik gelismelerin bireyler tizerinde nasil bir etki
yarattigini, insanlarin diisiincelerini nasil sekillendirdigini, doga bilimleri haricindeki
her tiirli sanat alanindaki faaliyetlerin islevinin azaldigin1i ve genel itibariyle o
donemden gelecegi nasil gordiiglinii gostermesi agisindan dikkat ¢ekmeye
calismistir. Yine bu donemde diisiince ve yaklagimlariyla 6n plana ¢ikan Wells,
Zaman Makinesi isimli eserinde bir zaman yolculuguna ¢ikan gezginin diisiinme
edimini ve hayal giiclinii kullanmayan, her hangi bir is yapmayan, bir diizenin
olmadig1 ve niifus artisinin yasanmadig1 gelecegin irkiyla tanigmasini anlatmaktadir.

Dolayisiyla anti iitopyanin ilk 6rnekleri olarak kabul edilen bu yapitlarda, insanligin

26



hayal giiciinii kullanabilme yetisini yitirdigi, dolayisiyla umudun kendisini
gosteremedigi, giivenini kaybetmis, karamsar icerikli, tehdit ve korku dolu bir

toplum yapisinin resmedildigi tablo karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu anti iitopik tablonun en fazla yasandigi yirminci yiizyilda, Rus edebiyatinin
onemli isimlerinden Yevgeni Zamyatin tarafindan yazilan Biz adli eseri 6nemli bir
yere sahiptir. Zamyatin’in tasariminda kirsal ve kentsel alan birbirinden ayri
tutulmustur. Ilkel ve dogal olan bdlgeden bir duvarla ayrilmis olan sehirde “Birlesik
Devlet’in diizeni hakimdir. Diizenin baskan1 ise “lyilik Yapar” olarak
adlandirilmakta, insanlara birer numara verilmektedir (Yumusak, 2010: 83). Burada
eserin baslhigina dikkat ¢ekmek gerekirse, bireylerin eylemlerini her sekilde denetim
altinda tutmaya calisan, dis ortamdan yalitilmis bir devleti konu alan eserin Biz

olarak adlandirilmasinin altinda yatan neden, ‘ben’in yikildigini gostermektir.

Anti litopik diisiincenin tarihine 151k tutan ve Biz romanindan belli basl izler tagiyan
Aldous Huxley’nin 1932 yilinda literatiire kazandirdigi Cesur Yeni Diinya, yirminci
yiizy1l anti titopik yaklagimin simgesi konumundadir. Romanda anlatilan diinya 1929
yilinda yasanan ekonomik buhran déneminden sonra ‘Istikrar, Diizen, Cemaat’
sloganiyla kurulmus olup, devletin basindaki yoneticiler bu ii¢ temel ilkenin
devamliligint saglamakla gorevlidir. Bu amaca hizmet etmekten haz duyacak
bireylerin yetistirilmesi olduk¢ca o©nemlidir. Isi olmayan birey diisinmeye
basladigindan pek c¢ok aktiviteye yonlendirilir, hatta yalniz kaldiklarinda sikintilarini
gidermek {lizere insanlara ‘soma’ adi verilen zararsiz ilag verilir. Cesur Yeni
Diinya’da aile anlayisinin yerini, ‘“herkes, herkese aittir” anlayis1 aldig
gorilmektedir. Ayni zamanda romanda, Amerikan otomobil {ireticisi, iiretim
bandinin yaraticis1 Henry Ford’a atifta bulunulmakta, zaman istikrar yil1 olarak ifade

edilen “F.S. 632°de” (yani Ford’dan sonra 632) gegmektedir (Huxley, 1998).

Bunun yani sira George Orwell tarafindan 1949 yilinda kaleme alinan Bin Dokuz
Yiiz Seksen Dort, gelecek zamanda kurulmus totaliter bir devleti anlatan anti iitopik
bir romandir. 1984’te Rusya’nin Avrupa’yi, Amerika Birlesik Devletleri’nin de

Britanya’y1 yutmalar1 sonucu, Avrasya ve Okyanusya adiyla iki 6nemli gili¢ ortaya
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cikmistir. Dogu Asya da uzun savaglarin ardindan, yaklasik otuz yil sonra olugsmustur
(Orwell, 2010: 161). Olaylarin gectigi Okyanusya’nin 6nderi “Biiylik Birader” tiim
toplum adina mutluluk, erdem, bilgi gibi degerleri yonetmekte, sadece ekranlarda bir
ses ve her tarafa asilan posterlerde bir yiiz olarak ¢ikmaktadir. Orwell’in 1984 adli
yapitinda egemen olan ii¢ temel konu diinyanin siirekli savas igerisinde olan ii¢
devlete boliinmesi, bu devletlerin totaliter bir toplum yapisina sahip olmalar1 ve
insanlarin ¢esitli iletisim araglariyla diisiinceler {izerinden stirekli olarak baski altinda

tutulmalaridir.

Zamyatin’in Biz’i, Huxley’nin Cesur Yeni Diinya’si, Orwell’in Bin Dokuz Yiiz Seksen
Dort’i, buna ek olarak Bradbury’nin Fahrenheit 451°i Vonnegut’un Otomatik
Piyano’su ve Atwood’un The Handmaid’s Tale’i itopik dislinceyle tamamen
karsitlik icermektedir. Anti iitopyanin tarihsel gelisimine rehberlik eden bu yapitlar
temel itibariyle, esas litopyaci vaadin, ironik anlamda ger¢ekleserek insanoglu icin
nasil trajik ve olumsuz sonuglara neden oldugu konularinda diisiinmeye, biraz da

elestirmeye yonlendirmektedir.

1.1.5. Toplumsal Bir Olgu Olarak Anti Utopik Diisiince

Gelecege yonelik kotlimser tasarimiyla insanoglunu tehdit eden &geleri icinde
barindiran anti titopya; mutlu bir yasamin artik geride kaldigini, bireylerin ileride
bekleyen karamsar bir gelecege dogru yol aldigini betimlemektedir. Yasamin siddeti
icermesi ve buna bagli olarak insanlar iizerinde olusan korku duygusu, s6z konusu
ongoriilere iliskin anti {itopik diigiincenin temel iki varsayimini sunmaktadir. Bu
varsayima iligkin olarak anti iitopyanin temel diisiincesinin altinda bir uyarinin yer

aldig1 goriilmektedir.

Ozellikle sdyle bir yakin tarihe baktigimiz zaman Birinci Diinya Savasi, 1929
ekonomik buhrani, Ikinci Diinya Savasi, Soguk Savas, totaliter sistemler, doganin
tahribata ugramasi insanoglunu gelecege yonelik endiselerini daha da
yogunlastirmistir. Iste iitopik diisiincenin bu anti iitopik diisiinceye doniismesinin
altinda kuskusuz kaotik ortamin iirettigi gelecege iliskin tehdidin ve belirsizligin

yattigr agikca goriilmektedir. Yasanan siyasi, sosyal, ekonomik ve teknolojik
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gelismelerin bag dondiiriicii ivmesi de insanogluna sonu net olarak goriilmeyen boyle

bir gelecegin yaklastig1 inancini perginlemektedir.

Anti iitopik diisiince, aslinda iitopyalarin gercekligine ve yetersizligine yoneltilen bir
elestirel diisiince olarak ortaya ¢ikmaktadir. Anti {itopyanin bu islevsel yoniiyle,
totalitarizm tehlikesini igeren iitopyalarin bu tarafina dikkat cektigi sdylenebilir.
Bundan 6nceki boliimde Zamyatin, Biz ve George Orwell ise Bin Dokuz Yiiz Seksen
Dort adli eserleri ile totalitarizm tehlikesine gonderme yaparak, anti iitopik
diistinceyi bir elestiri silahina ¢evirmistir (Saglik, 2010: 95). Hicvedici, alayci bir
tavirla, hatta karsisindaki tehdit ederek seslenmeye calisan anti {itopik diisiince,
Ozellikle biraz Once bahsedilen iki Oonemli eserde ve buna benzer calismalarda
anlatilan bilimsel ve teknolojik gelismelere iliskin modern bir sdylemi aciga
vururken, diger taraftan bu degisimlerin i¢i bosaltilan bir diinya {iretmesi bakimindan

elestiriyi isaret etmektedir.

Burada idrak etmemiz gereken husus olarak bu kotiimser tablonun sahibi, yasanan
degisimlere yonelik mevcut ilke ve degerlerin kendisinin degil insanoglunun bu
ilkeleri kendi c¢ikarlart dogrultusunda yanlis kullanmasidir. Buna paralel olarak
Darvish ve Najjar (2011: 101), anti {itopik diisiincenin ve bu diisiinceyi ac¢iga vuran
birtakim eserlerin, toplumu kontrol etme gabasini gosteren elit sinifin miikemmel bir
diinya yaratma basarisizligin1 ortaya koydugunu ve insanoglunun ve toplumun

gelecekte yasayabilecegi olumsuzluklar yansittigini belirtmektedir.

Bagka bir agidan bakacak olursak, iitopik diislince, ideal bir diinyaya kavusmak
isteyen insanogluna sonsuza kadar mutluluk vaad eden bir toplumun resmini
cizerken, anti {litopik diisiince ise bu mutlulugu getirmesi diisiiniilen elit azinligin
toplumu tehdit etme ve boyunduruk altina almasinin getirdigi risklerin altin
cizmektedir. Cioran’a (2010) gore iitopik toplumun Oziinii olusturan ideallik
arzusunun bilesenleri olarak karsimiza ¢ikan esitlik, paylasim ve kusursuzluk, elinde
patlayan bir bombaya doniisecek sekilde tek bir yasam tarzi olarak dayatilmaya
baslanmig; Ozglirliglin ve arzularin degiskenligi g6z ardi edilerek olusturulan iyi

niyetli baskinin zaman igerisinde anti {itopik diisiincenin filizlenmesini saglamistir.
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Barbara Goodwin Liberallere Kars1 Utopya Diisiincesi adli makalesinin basinda,
Karl Popper’dan aldigir bir alintiyla yukaridaki ifadeyi destekler nitelikte soyle

yazmistir:

“En 1iyi niyetleri tasisa bile, yeryiizlinii cennet yapma diisiincesi ({itopyacilik),
onu sadece bir cehenneme doniistiirir — sadece insan, kendi tirdesleri igin
cehennemi hazirlamig olur.” (Goodwin, 1999: 115).

Anti {itopyalar, {itopyanin biiyiileyici olarak gosterdigi hayatin korkung¢ bir sonuca
varabilecek  olan  tarafin1  gOstermeye c¢alisarak, Ozellikle {itopyalarin
mutlaklagsmasindan korkularak yazildig1 s6ylenebilir (Saglik, 2010: 89). Anti {itopya
yerylizii cennetinin aksine cehennemi konu edinen bir tiir olumsuzlama olarak
karsimiza cikmaktadir. Kati diizen anlayisinin bir yansimasi olarak yasalarin,
cergevelerin bireye ozgiirliikk getirmekten ziyade farkli bir tutsakliga gotiiren biiyiik
bir soruna doniisecegini ifade ederken, bu anlayisi kokiinden elestirmekte ve kars

bakisla yikimini haber vermektedir (Alver, 2010: 124).

Her anti iitopik diislincenin iginde iitopyaci bir hayalin izlerinin yer aldigi agiktir.
Bunlar, yeni diizen uygulamaya konuldugunda yonetici segkinlerin vermis oldugu,
ancak Biz’de diisiik yapmus, Bin Dokuz Yiiz Seksen Dért’te ihanet edilmis veya Cesur
Yeni Diinya’da umudun hi¢ Ongoriilemeyen eksikliklerini gosterecek bigimde
gerceklesmis ilk vaatle dile getirilmeye calisilir (Gottlieb, 2012: 30). Bu noktada
Kumar, Yirminci Yiizyllda Utopya ve Kars1 Utopya adli eserinde sdyle destek

vermektedir:

“Burada, gegmiste her zaman oldugu gibi, kars1 iitopyanin bagimlilig1 agiktir.
Kars1 iitopya iitopyanin yazgisini paylasir. Utopya canliligini yitirdikge, kars
iitopya da vyitirir. Utopyanin giicii ve imgelemi daima kars1 iitopyanin itici ve
vazgecilmez materyali olmustur. Utopyanin diinyada bir cennet vizyonu ile esin
verme giiciinii ¢ikarir, karst {itopya da bu umutlarin alaycist ve bu vizyonun
diinyevi bir cehennemden s6z eden diismani olarak buna paralel islevini yitirir.”
(Kumar, 2006: 655).
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Bir tiir diinya cenneti vaat eden iitopyalar, bahsettikleri “catismasiz” ve “sorunsuz”

sosyal yapt sebebiyle kendi icerisinde gerceklik sorunu tasirken, anti iitopya bu

sorunu giin yiiziine ¢ikarmaya calismakta, {litopik diisiincenin yetersizligi yiiziine

vurmaktadir. Oskay, bat1 toplumundan hareket ederek tarihsel ¢izgi anlayisiyla anti

titopik diislinceyi sdyle agmaya caligmistir:

“..... distopian disiinceyi, yiikselmekte olan merkantil burjuvazinin,
olusturmaya, getirmeye basladig1 yeni toplumsal diizenin karsisinda adim adim
gerileme baglamus, tarihsel olarak hiikiimsiizlesmeye baslamis eski feodal
diizenin iginde rafinelesmis, gelismis ‘iyi giinler gorebilmis’ kimseler temsil
etmektedir. Daha sonralari, benzeri bir durum, sanayi kapitalizmi dénemine
gecisten itibaren, insanin sosyal sistemin karsisinda biiylik bir indirgenime
ugramaya basladigr Bati’da Bati uygarliginin sonunun geldigini yazacak olan
Oswald Spengler’de gérmekteyiz. Giiniimiizde ise kitle kiiltiiriinii elestiren, ama
bu elestirdikleri kitle kiiltiiriinii miilkiyetle baglayan, fakat ortadan kaldirilmasi
icin 6zel miilkiyetin lagvinin da yetmedigi yabancilasma olgusundan ve
yabancilasmay1 kendisine temel almis modern toplumsal sistemden
kaynaklandigin1 gérmeyen, gostermeyen kiiltiir elestirilerinde de ayn1 distopian

diisiinceyi gormekteyiz.” (Oskay, 1993: 8)

Oguz Atay, Tutunamayanlar iginde bahsettigi, kahramanina yazdirdigi “Ne

Yapmal1” adl1 brosiir, bu umudu ve ayn1 zamanda {itopyaci diislerin tehdit ediciligine

kars1 hissedilen korkuyu ve baskiyi, biraz dnce bahsedilen iitopik hayal ile anti

itopik gerceklik arasindaki i¢sel celiskiyi agikca gozler oniine sermektedir:

“Ne yapmal1? Bu soruya hemen bir karsilik bulmak istenirse, elbette salt aklin
verisiyle, ya da oradan buradan derlenmis bir iki diisiincenin birlesimiyle bazi
gecici careler ortaya atilabilir. Insan, ilk bakista bu gecici carelerin kendi bulusu
oldugunu sanabilir. Oysa 6rnegin, salt aklin verisi diye nitelendirilen kavramin
biraz incelenmesi, bunun ¢ogunlukla toplumun etkisiyle edile edilen kaliplar
oldugunu gosterecektir. Salt aklin verileri, insan1 gevsetmeye firsat vermeyen
amansiz bir caligmanin zorunluluguna itebilir. Oblomovluk ve eglence
diskiinliigli, diinyada esi goriilmemis bir baskiyla, yok edilmek istenebilir.
Biitiin kisisel bunalimlar, ucuz yasantilara doniisle ilgili biitiin buhranlar, birer
birer sindirilmek istenebilir. Herkes zaaflarim gizleyerek yalniz gii¢lerini ortaya
koyar. Iste, goriiniiste, toplumsal eylemi gelistirmek, ileriye gotiirmek icin salt
akilla bulundugu sanilan ve her ¢esit eylem igin kaginilmaz ilkeler olarak ortaya
atilan bu temel davranislarda bile, kisinin ve ¢lirimiis toplumun degistirmek
istemedikleri 6z varliklarm bilingsizce korumak isteminin gizli baskilarimi

arayacaksin!” (Atay, 1997: 95-96).
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Bu alintidan yola c¢ikarak, olasi bir iitopyanin bireyi, eylemlerinin kdlesi haline
getirecegine yonelik hissettigi korku, onu salt bireysel bir ¢6ziim arayisina
itmektedir. Burada Atay’in, kisinin kendi disindakini dislayarak, kendini nasil
¢Ozecegine yonelik bir cevabinin olmamasi toplumu mutlaklastirmanin tersinden

baktigin1 gostermektedir.

Utopyalar mevcut sartlara alternatif olarak sunulurken, hicbir {itopya kendi icinde
baska bir yasam evrenine ya da alternatife olanak tanimamaktadir. Bu sebeple,
litopyalarda bireyin gerceklik algis1 kisitlanmaktadir. Bu aymi kisitlama anti
itopyalarda diisiinmeye, her hangi bir fikre kars1 uygulanan baskiya doniismektedir.
Utopyalarin ve anti iitopyalarin kesisim noktasinda, sadece bir bakisin

benimsenmesi, duygu ve hayat tarzinda farkliliklara hosgorii eksikligi yatmaktadir

(Bezel, 1984: 197).

Anti titopik diisiincenin esasen iitopyaci diislinceye karsi ¢alisan bir sey olmasindan
ziyade ltopyayla birlikte isleyen bir mekanizma olarak goriilmesi gerekir. Anti
iitopik diistincenin en 6nemli katkisi, titopyact idealleri sorgulayan bir takim goriisler
ortaya koyarak o idealleri taze ve gegerli tutmak ve dogmalagmalarin1 6nlemektir. Bu
da iyi bir gelecek tasarimini siirekli korumak adina yakin gelecekteki kabuslara
yonelik anti iitopik yaklasima ve diislinceye ihtiyacimiz oldugunu gostermektedir
(Booker, 2012: 46). Buradan hareketle iitopya ve anti iitopya, her ne kadar
birbirlerini takip etseler de, birbirlerinden farklilasan pek ¢ok noktaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu ¢ercevede iitopya ve anti titopik diisiince arasindaki temel

ayrimlar agsagidaki Tablo-1’de yer verilmektedir.
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UTOPYA

ANTI UTOPIK DUSUNCE

¢ Kusursuz, ideal, refahin hakim oldugu
ve adil bir diizen sunmaktadir.

¢ Aydinlik gelecegin aksine gelecege
yonelik karanlik bir tasarima yer
vermektedir.

e Cennetvari mutluluk ortami tasvir
etmektedir.

e Cehennemi andiran gelecek tasviriyle
insanoglunun i¢inde bulundugu
durumu yansitmaktadir.

e Bilimsel yenilikleri insanliga yarar
saglamak i¢in kullanmaktadir.

e Teknolojik yeniliklerin ve degisimin
karamsar ve tehdit edici tarafindan
beslenmektedir.

o Insanlara umut dagitirken, bireyi
stirekli iyimserlige yoneltmektedir.

¢ Gelecege yonelik karamsar bakis
acistyla gelebilecek tehlikeler icin
uyarma iglevi gormektedir.

e Icinde huzurun yer aldig1, yasamasi
arzulanan diis tlkelerini

e Insanoglunu yakin gelecekte bekleyen
kaos ve felaket ortamini islemektedir.

betimlemektedir.

Tablo.1 Utopya ve Anti Utopik Diisiince Arasindaki Temel Farklar

1.1.6. Anti Utopik Diisiincenin Negatif Diyalektigi

Anti {itopik diisiince 0zii itibariyle, karsilikli ¢atisma iliskisinden yola c¢ikarak
dogruya ulasmak adina cesitli sorunlar1 aciga kavusturmak ilkesine dayanmaktadir.
Buraya kadar gelinen noktada iitopyanin, yeni bir diinya olusturma gereksinimine
dayanarak, kusursuzluk ve esitlik saglamak iizere yapilan baskinin neticesinde
bireysel diisiince ve duygulardan arindirilmasiyla anti {itopik diisiinceyi
beslediginden bahsedilmektedir. Buradan hareketle iitopyanin, sahip oldugu anlayis
ve karakteristiklerine gore kendi icerisinde bir paradoksu barindirdigi, bu paradoksun
bizi anti iitopik diisiinceye sevk ettigi anlasiimaktadir. Bu da bizi aslinda tez-anti tez
celigkisini ima eden, paradoksun evcillesmis halini gosteren Adorno’nun “negatif

diyalektik” kavramina goétiirmektedir.

Oncelikle diyalektik kavramimna agiklik getirilirse, Felsefe Kitabi’nin terimler
sozliigiinde diyalektik i¢in, “sézde ya da gergekte her iddianin, karsitint harekete
gecirmesi ve ikisinin, kendilerindeki tiim unsurlart icerecek sekilde bir sentezde
birlegmesi” olarak tanim yapilmistir (Atkinson, 2011: 340). Temelini Sokratik
yontemin olusturdugu diyalektik anlayisin, Eleali Zenon’dan Aristoteles’e,
Hegel’den Marx’a kadar uzandigi bir gercektir. Sokrates’le diisiindiiklerimizi

sorgulamanin bir yontemi olarak a¢ia ¢ikan diyalektik anlayisin, Hegel ile tiim
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fenomenlerin tek bir Ruh (zihin)’ta toplanarak diisiince igerisinde bir siirece
doniistiigli ve Marx’la her bir durumun kendi igerisinde bir ¢eligki tagimasi sebebiyle

degisim gegirerek yepyeni bir fikrin iiretilmesi gercegine yonelmesi s6z konusudur.

Antik Yunan doneminden bu yana felsefenin alt konusu haline gelen diyalektik,
Engels’e gore gerek dig diinyanin gerekse insan diislincesinin genel hareket
kanunlarini bildiren bilim iken Marx’a gore evren Olgiisiinde geliskin bir sosyal
doktrinin tuttugu yol, topluma bir bakis agisidir (Kivilcimli, 2000: 15). Althusser’in
tanimladig1 diyalektik ise islevselci modellerin kurumsal igerigine odaklanmakla
beraber, her hangi bir verili andaki toplumsal yapi igerisindeki ekonomik, siyasal,
yasal ve Kkiiltiirel ideolojik giiclerin karsilikli belirleyiciligidir (Salleh, 1997).
Horkheimer, ‘diyalektik teori’yi, pozitivizme karsi duran her tiir durum {izerine
diisiinmenin ve bireyin diislincesini 6zgiirlestirmenin temeli olarak goren elestirel bir
anlayis olarak ele almakta, her hangi bir olguyu veya diislinceyi tamamen dogru
olarak gérmeyen diyalektik teorinin mevcut diinyayi elestirmek ve degistirmek iizere
gerekli temeli sunacagina inanmaktadir (Horkheimer, 1937°den akt. Slattery, 2008:
206).

Kant’a gore diyalektige, ancak olumsuzlama {izerinden ve paradoksal bir sekilde,
0znel diinyada — 6teki diinyada — ulasilabilir. Adorno bu noktada, diyalektigin “zayif
bir sekilde yeniden hayat bulmasi” olarak yorumlamaktadir. Bu baglamda, Kant
diyalektigi, “idealist bir diyalektik olarak, mutlak 6znenin, kavramin her bir
hareketinin bir biitiin igerisinde seyrinin olumsuz sonucu ve uyarisi bi¢iminde giiclii
egemenligini icerir.” Bu tlir bir negatif diyalektik, daha onceden varsayilan bir

konum iizerinde yilikselmektedir (Yibing, 2012: 36).

Bireyleri determinist bir sebep — sonug iligkisi i¢inde ele alarak ekonomik, siyasal ve
sosyal degisimlerin bilimsel onaya baglandigi aragsal aklin kaynagi haline gelen
itopyanin, elit smifin (azinligin) hem bireyleri hem dogayr somiirmek, tim
denetimleri artirmak ve kendi iktidarlarin1 mesrulastirmak i¢in bilimsel séylemi
kullandig1 anti {itopik bir ‘teknokratik’ yonetim tarzina doniismesi kaginilmazdir.

Krishan Kumar’a (2006: 172) gore anti iitopya siirekli {itopyayi takip etmektedir Ki
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bu en Onemli sebebi, iitopyanin her zaman anti iitopyasini beslemesinden
kaynaklanmaktadir. Bu noktadan yola ¢iktigimizda iitopya — anti {itopya iliskisi,
aslinda ne mutlak bir ikilem ne de mutlak bir beraberliktir. Birinin digerine
indirgenebilmesi s6z konusu degildir. Bu Adorno’nun negatif diyalektiginde tez —
anti tez adimindan yola ¢ikarak “celiski”yi ima etmektedir. O’na gore diyalektik
0zdessizligin farkinda olmayi igerir ki bir senteze varmaktan ziyade gerilimleri sona
erdirecegini, tarihsel siirekliligi sonuca ulastirabilecegini diisiinmez (Dellaloglu,

2003: 19).

Negatif diyalektik kapisini aralayan en 6nemli alanin ise “aydinlanma” kavrami veya
diger bir deyisle modernlik oldugu sdylenebilir. ikinci Diinya Savasi yasanirken
Adorno ve Horkheimer’in kaleme aldigi, dénemin en giiclii elestirileri arasinda
gosterilen Aydimlanmanin Diyalektigi adli eser, aydinlanmanin kendi igindeki
thaneti gozler Oniline sermesiyle negatif diyalektigin ana temasini sunmaktadir.
Modernlik, bilimselligin ilerleyici birligi ve ekonomi-politik rasyonaliteye isaret
etmekle beraber, “Tanr1”nin merkezi oldugu kutsal bir diizenden “insan”in merkez
oldugu bir diizene gegisi temsil etmektedir (Aksoy ve Aksoy, 1992: 58’den akt.
Sallan ve Boybeyi, 1994: 316). Fakat modernlikte, bilim ve teknoloji, bireyin doga
tizerindeki iktidar1 saglamak icin bilgi edinilecek bir nesneye doniisiirken, bireyin
doga lizerindeki bu egemenligi, bireyin ayni anda kendi {izerinde de bir egemenlik
yarattigi gerce8i ortaya cikmistir. Sonugta birey doganin yazgisini paylasmak
durumunda oldugundan, insami yiicelten askin 6zne konumlandirmasi, insanin
¢okiislinli de hazirlamistir (Dellaloglu, 2003: 21). Horkheimer ve Adorno, anti {itopik
diistincedeki negatif diyalektigi Aydinlanmanin Diyalektigi kitabinda su

benzerlikten yola ¢ikarak ifade etmeye ¢alismaktadir:

“Ne ki cennet ile cehennem birbirine bagliydi. Nasil birbirini diglamayan
kiiltlerde Zeus hem bir yeralti tanrisinin hem de bir 1s1k tanrisinin adiysa ve nasil
Olympos tanrilar1 khtonik diinyanin tanrilariyla her tiirden iliskiyi siirdiiriiyorsa,
iyi ve kotii giigler, selamet ile felaket arasinda da belirgin bir ayrim yoktu. Olus
ile yok olus, 6lim ile dirim, yaz ile kig gibi birbirlerine kenetlenmislerdi.
[nsanligin bilinen en erken asamalarinda “mana™® adiyla kutsallastirilan dini

3 Polinezya ve Malenezya’da bir cesit dogaiistii gii¢ olarak kullanilmaktadur.
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ilkenin bulanik boliinmezligi Yunan dininin pariltili diinyasinda yasamaya
devam etti. (...) Bu durumda ilkel insanin dogaiistii olarak yasadigi her sey,
maddi toziin karsiti olarak tinsel bir t6z degil, tek bir parca karsisinda doganin
karmagikligidir. Bilinmeyen yasanirken atilan dehset ¢igligi bilinmeyenin adi
olur” (Adorno ve Horkheimer, 2010: 33).

Joll’a (2009: 246) gore negatif diyalektigin temel noktasi uzlasma ve ¢oziim
saglamasinin aksine en azindan mevcut sorunu ortaya koymasidir. Fakat negatif
diyalektik, mevcut durumu isaret ederek daha iyi bir ortama ulasma umudunu da
yasatmaktadir. Buna karsilik diinya savaslar1 ve soykirimin yasandigi, Adorno’nun
“kiiltiir endiistrisi”nin toplum diizenini yikict bir {rlinii olarak nitelendirdigi
kapitalizm sisteminde bu umudun neredeyse hi¢ yerinin olmadig tartigilmaktadir.
Buradan anti iitopik diisiincenin odak noktasina tekrar ulasiyoruz ki daha iyiye
ulagsma adina birtakim degerlerden feragat edilmesinin sonucunda mevcut durumun
ardindaki olumsuz tabloyu gostererek nasil uyum saglanabilecegi konusunda fikir

vermektedir. Bu da negatif diyalektigin mantigiyla oldukga ortiismektedir.

1.2. Anti Utopik Metinler Cercevesinde Toplumsal Gergeklik

Tarihsel bir akis cergevesinde incelendiginde, teknolojik agidan ilerlemis fakat
hayallerini ve 6zgilivenini kaybetmeye yliz tutmus ¢esitli toplumlar ortaya ¢ikmustir.
Insanoglunun tahrip olan bu umuduna karsi kurulan gelecek insasi ile anti iitopik
anlayisin daha fazla belirginlestigini gérmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu toplumsal
paradigmay1 ortaya koymak suretiyle, literatiire yeni bir bakis getiren onemli anti
itopik metinler retilmistir. Diger bir acidan bakacak olursak, bir tiir miikkemmel
diinya vaad eden iitopyalar, sunduklar1 “sorunsuz” ve “catismasiz” sosyal diizenle
gercekligin disina kayarken, her hangi bir elestirinin veya fikir catigmasinin
olmamasini dogal kilmaktadir. Fakat bu noktada “sorunsuz ve miikemmel toplumun
elestirisi olur mu” sorusunu sordugumuzda ise karsimiza anti iitopik romanlar
biciminde cevaplar karsimiza c¢ikmaktadir. Hem bu soruyu sorup hem cevabi

verenler distopya yazanlarin ta kendisidir.

Anti iitopik metinlerin ilkini teskil eden ve dikkat ¢eken Zamyatin’in Biz’i, diger anti

iitopya edebiyatindaki eserlere ilham vermistir. Cesur Yeni Diinya, Bin Dokuz Yiiz
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Seksen Dort ve Fahrenheit 451 romanlarinda Biz’in etkisini gérmek miimkiindiir. O
donemde siyasal, ekonomik ve sosyal olaylardan esinlenerek Avrupa’da yanki
uyandiran bu eserlerin, oOzellikle toplumdaki huzursuzlukla ilgilendikleri
gorilmektedir. Feenberg (1995: 43)’¢ gore anti {itopya kavrami kagisin
imkansizligint ima ederken, toplumsal elestirinin modern bilim ve teknoloji
karsisinda yok olusunu ortaya koymaktadir. Bu yok olusun aslinda bizi elestiriye
yonelik giiglii bir uyar1 vermesi noktasinda ikileme gotiirdiiglinii gézlemlemek
miimkiindiir. Dolgun (2008: 223) anti {itopik paradigmalarin modern diinyada beliren
toplumsal baski ve tehditlere karst uyar1 amaci tasirlarken, bireyleri egemenlik altina
alarak kusatan totaliter nitelikteki sosyal yapilar1 daha net gérmemize de yardim

ettigini sdylemektedir.

Bu anti {itopya eserleri temelde bireysel 6zgiirliiglin ve bilincin baskici bir tavirla
devlet sistemi tarafindan saldirtya ugramasimi ve devletin totaliter tavri karsisinda
verilen bireysel miicadeleyi anlatmaktadir. Zamyatin’in, Orwell’in ve Huxley’nin
anti ltopyalari, cagdas toplumun bireylerini yasanan mevcut olaylara ve giiglii
egilimlere bagl olarak olas1 yasanabilecek felaketlerle ilgili uyarirken, toplumun var
olan gercekliginde temellenen arzu edilmeyen, tahrip edici ve/veya kimliksizlestirici
etkilerini vurgulamakta ve yeri geldiginde biiylitmektedir (Stillman, 2010: 35). Anti
iitopik eserlerin temel ozelligi, bilingsizlestirme adina yapilan ¢esitli tekniklerle
gecici bir siire mutluluga kavusturulan ve totaliter diisiince sisteminin esaslari
ogretilen, bilimsel ideolojinin sunuldugu, teknoloji odakli bir toplumu anlatmasidir.
Dima-Laza (2012: 13) anti iitopik metinlerin ¢ogunlukla siddetin, cinsel ahlaksizligin
ve ila¢ kullanimmin normallestigi bir ortamdaki insanoglunun ¢dokiisiinden
bahsettigini, ozellikle bu diizenin bireyselligi tahrip ettigini, insanlarin elde ettigi
bilgilerin denetim altina tutuldugunu ve ozgiirliigiin insanlarin elinden alindigim
ifade etmektedir. Buradan anti {itopik metinlerde anlatilan toplumlarin siirekli bir
disipline edilme ¢abasi icerisinde yer aldigi anlasilmaktadir. Foucault disiplin

kavramindan sdyle bahsetmektedir:
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“(...) Disiplin, aslinda, toplumsal gévdedeki en ufak unsurlara varincaya kadar
denetleyebilmemizi saglayan, bizzat toplumsal atomlara, yani bireylere
ulasmamzi saglayan iktidar mekanizmasidir. Iktidarin  bireysellestirme
teknikleridir. Birini nasil gozetlemeli, davranigini, tavrini, becerilerini nasil
denetlemeli, performansini nasil pekistirmeli, yeteneklerini nasil ¢ogaltmali, en
yararlt olacagi yere onu nasil yerlestirmeli: Benim anladigim disiplin iste
budur.” (Foucault, 2011: 149 — 150.)

Yukaridaki alintiy1 goz 6ntine aldigimizda Foucault, modern bir toplumu anlatirken
disipliner bir sistemi anlatmaya caligmaktadir. Toplumun modernlesmesi,
beraberinde bir iktidar giiciinii ve bu giiclin disipline edilme anlayisini beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla bu disipliner goriis totaliter diizenin dogurdugu bir
sonugtur. Totalitarizm de zaten dikte etmeye c¢alistigi her bir diisiincesinin, her
sOyledigi seyin ve istedigi eylemin herkes tarafindan 6ziimsenmesine bagli olarak

ortaya ¢ikmaistir.

Gegen yiizyillda ekonomik, siyasi, sosyal ve teknolojik alanda yasanan hizli
degisimin yeni zihinsel yapinin ihtiyaglarini karsilayamamastyla beraber, bilim kurgu
sosyal degisimleri de etkileyerek, modern teknolojinin vaadlerini ve korkularini
beraberinde getirmistir (Mengii, 2012: 95). Anti {itopik metinler bu korkuyu kismen
de olsa vererek, toplumun sorunlarina, aksakliklarina ¢6ziim {iretme gayreti
icerisindedir. Ozellikle bilimsel gelismelerin hem bireysel hem de toplumsal
diizeydeki etkilerini agiga vuran anti {itopik metinler, sanayilesme, totalitarizm, kitle
toplumu, hegemonya, gii¢, gézetim, teknoloji, kiiltiir endiistrisi gibi kavramlar1 ele

almaktadir.

Anti ltopik toplumlar insanlari hayal kirikli§ina ugratirken, bireysel arzulari ele
gecirmesiyle karar alma yeteneklerinden mahrum birakmaktadir. Bagimsiz
diisiinebilme olanagini en aza indirerek toplumun tiim vatandaslarini kontrol etmekte
ve siirekli bagimlhilik altinda yasamalarina mecbur birakmaktadir. Dis diinyadan
korkan bu insanlar, 6zellikle elestirinin unutuldugu, insani degerlerin yok edildigi bir
diinyada yasamaktadirlar. Aslinda kusursuz bir yonetimin yanilsamasi olan bu
toplumlar, kurumlarin ve kitle iletisim araglarinin denetimi altinda asir1 biirokrasi ve

robotlarin hakim oldugu, farkli bilimsel yontemlerin uygulandig1 yeni teknolojiler ile
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yonetilmektedir (Dima-Laza, 2012: 14). Bu teknolojik ydntemler sayesinde
insanlarin bilincine tamamen yeniden sekil verilmekte ve devletin istedigi gibi
hareket edilmesi i¢in gerekli kosullar saglanmaktadir. Bu noktada Bouet (2009: 6)
anti {litopik toplumlarda hafizay1 denetlemenin, devlete olan baglilig1 artirmak, sadece
tek bir secenegin var olduguna inandirmak ve insanlar1 isyana ve/veya devrime
tesvik edecek ortamlardan uzak tutmak agisindan basvurulan bir yontem oldugunun

altini ¢izmektedir.

Anti itopik metinlerde temel amag, sistemin insanoglunun dogasina ve bireysel
degerlere aykiriligini isaret etmektir. Ancak bu, sisteme uyum saglayabilecek
bireyler yetistirmekle, dolayisiyla sunulan toplumsal diizenin devamini saglamak ve
giiclendirmekle miimkiin oldugu goriilmektedir (Bezel, 1984: 97). Bu romanlarin
hepsinde bir devrim agamasini takiben yeni bir diizenin tesis edildigini gérmek s6z
konusudur. Yeni diizeni getirenler, halka mutlu bir gelecek vaat ederken, bu konuda
bir “yasa” ¢ikarmaktadir. Fakat zamanla bu vaatlerin hepsi ihmal ve ihlal edilerek,
s6z konusu kurulu diizen cehenneme doniismektedir. Anti iitopyalar da bu

cehennemvari ortama doniisiin aktarildigi romanlarin genel adidir (Saglik, 2010: 89).

Jameson ise anti iitopyalarin daha ¢ok Ikinci Diinya Savasi sonrasi yasanan soguk
savag donemindeki komiinist karsi sOylemin bir 6gesi oldugunu ifade etmektedir.
Bunun odak noktasinda Orwell’da buldugu anlasilan biirokratik, totaliter, baskici
diizen korkusu yer almaktadir. “Orwell’in gizemi aslinda eserinin ii¢ seviyesi
arasinda ayrim yapmamizi gerektiriyor: birincisi, ampirik olarak goézleyip
deneyimledigi Stalinizmin, tarihin olumsal olaylar diizleminde dile getirilisi: ikincisi,
insan dogasint doymak bilmez ve acik bir gii¢c kullanimindan malul géren mesum bir
insan dogas1 goriisiinlin tarih dis1 sekilde evrensellestirilmesi; tliciincilisii ise kendi
varolusunun, yasam tutkusuna doniismesinin ¢oziimii olarak bu konjonktiire gergcek
anlamda saplantili baglilik. Bu tutkunun insan1 canindan bezdirecek kadar amansizca

gelistirilmesi kuskusuz giiniimiizde anti iitopyaciligin resmini olusturur.” (Jameson,

2009: 272).
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Bu boliimde yukarida adi gegen Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort, Cesur Yeni Diinya, Biz
ve Fahrenheit 451* romanlarin1 temel alarak sz konusu degisimlerin bireysel ve
toplumsal sistemi nasil etkiledigi, toplumsal agmazlari, giinliikk yasami ve gelecege
yonelik kaygilarin nasil ¢oziilebilecegine iliskin diisiinceleri toplumsal gergeklik
baglaminda irdelenmesi s6z konusudur. Toplumsal gerceklik sosyal hayati 6n plana
cikarmak iizere “insan iligkileri”, “kurumlar ve degerler”, “kamusal torenler

(ritiieller)” ve “ekonomik yap1” olmak tlizere dort ¢esit alt baslikta incelenmistir.

1.2.1. Sosyal iliskiler

Sosyal hayatin 6nemli bir pargasini olusturan insan iliskileri, toplumun aynasi oldugu
gibi yapis1 hakkinda net bilgiler sunmaktadir. Sosyal hayat catis1 altinda yer alan aile
birligi, fikir paylasimi, ekonomik ve dinsel iliskiler, evlilik, cinsellik gibi unsurlar
insan iliskilerine inkar edilemeyecek sekilde yon vermektedir. Bunu yani sira
toplumsal diizen ile insan iligkileri arasindaki bagi unutmamak gerekir. Toplumsal

diizenin istikameti dogrudan insan iliskilerinin niteligini de belirlemektedir.

Yasam ortaminin cehennemvari bir tabloya doniismesinin ardinda yatan, tiim anti
titopik metinlerde gorebilecegimiz iki ortak 6ge vardir ki biirokrasi ve teknoloji
olarak nitelendirilebilecek bu o&geler siirekli korku asilayan, insan iliskilerini
temelden degistiren bir mekanizma olarak caligmaktadir. Biirokrasi insanlarin iyiligi
icin devamli gozetim ve baski altina almak i¢in kullanilirken, teknoloji ise gozetimi
saglayan bir ara¢ yerine gecmektedir. Insan iligkileri baglaminda bireylerin ne yiyip
ictigi, neler diisiindiigii ve/veya nasil diisiinmesi gerektigi, serbest vakitlerini nasil
harcadigi, kimlerle iliski yasadigi, isboliimiinii nasil diizenledigi siirekli kayit altina

alinmaktadir.

Tiim duygular anti iitopik toplumun sistemine yonelik bir tehdit olarak algilandig:
i¢in bireylerin zihinlerinden ve yiireklerinden tamamen ¢ikarildig gibi, otorite olarak
devlete kars1 baghiligin saglanmasi ve istikrarin siirdiiriilmesi adma tiim toplumsal

normlar iistiin bir gii¢ tarafindan belirlenmektedir (Mengii, 2012: 97). Ozellikle

4 Kitap kagitlarinin yanip tutustugu 1s1 derecesi.
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duygu ve diisiincelere karst bir engel mekanizmasi ¢alistigi icin sanata ve dine yer
verildigi sdylenemez. Bir tutku 6gesi olarak cinselligin, evliligin ve aile kavraminin
devlete baghlig1 zedeleyici unsurlar olarak goriilmesi nedeniyle yok edilmesi

kaginilmazdir.

Cesur Yeni Diinya’da, “Diinya Devleti’nin baski altina almasi igin, bireylerin
niteliklerine gbre katmanlara ayrilmasi ve bu katmanlar altinda gorevlerini yerine
getirmesi, bilimsel yontemlerle oOnceden kalitimlarin belirlenmesi, insanlar
diisiincelerinden arindiracak ve aileyi unutturacak daha fazla haz verebilen
maddelerin verilmesi s6z konusudur. Alfa, Beta, Gama, Delta gibi Yunan harfleri
seklinde belirlenen katmanlara gore insanlar caligma hayatina ve bos zamanlara
yonelik ¢esitli kosullandirma yontemlerine tabi tutulmaktadir. Alfa ve Betalar, diinya
devletine hizmet etmek i¢in egitilen, belli bir azinlig1 olusturan yonetici sinifina
esdeger bir grup iken, Gamalar fazla bir egitim veya beceri gerektirmeyen, ozellikle
fabrikadaki makinelerle ilgili islere bakan hizmetli sinifi olusturmaktadir. Bir diger
katman olarak Epsilonlarin da, Gamalar ve Deltalarla beraber fazla bir zekaya
ithtiyaclari olmamakla beraber siirekli tiiketen bir grubu isaret ettigini gorebiliriz. Bu
siniflandirma aslinda Cesur Yeni Diinya kitabinin ilk boliimiinde yer verilen Diinya
Devleti’nin “Toplum”, “Kimlik” ve “Istikrar” olmak iizere ii¢ temel ilkesine hizmet
etmektedir. Esitligin kurulmasi ve otoritenin bozulmamasi adina insanlarin dlene
kadar bu sekilde kalmalarin1 saglamaktadir. Fakat Huxley i¢in bu ironik iitopyada

boyle bir toplum kavrami diisten ibarettir:

“Higbir .... devlette biitiin istiin insanlarm giliglerini tam anlamiyla
gostermelerinin miimkiin olamayacagi apagik ortadadir, ¢iinkii gergekten higbir
toplum {istiin vatandaslarin belirli bir kismindan fazlasina bu olanag:
saglayamaz. Belirli bir sayidan fazlasi idarecilik yapamaz, belirli bir sayidan
fazlas1 bilimsel arastirma yapamaz, belirli bir sayidan fazlasi sanatla ugragsamaz
.... ya da vatandaslarma liderlik yapamaz. Eger .... her birey istiin isleri
yapacaksa, o vakit kim siifli igleri yapmay1 veya boyun egmeyi kabul edecektir?
Bay Wells’in sayisiz iitopyalarindan birinde yasayanlar sorunu hem idare etmek
hem de idare edilmekle, hem de iistiin isleri ve niteliksiz igleri sirayla yapmak
suretiyle ¢oziimlemislerdir. Jones piyano calarken, Smith giibre serpmektedir.
(...) Gergeklestirildigi takdirde gercekten hayran olunacak bir diizenleme.”
(Huxley, 1927: 27°den akt. Ege, 2000: 141).
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Her hangi bir olumsuz ya da zarar verici bir eylem ger¢eklesme durumunda Diinya
Devleti’nin istikrarmi1 engellememek amaciyla “soma™ adi verilen bir ilag
verilmektedir. Tiitlinden veya alkolden daha keyif verici olarak nitelendirilen bu ilag
ya da uyusturucu araciligiyla insanlar, ask, nefret gibi her tirlii duygusal
eylemlerden, olumsuz diisiincelerden, sikintilardan uzak tutulmaktadir. Tutkularin
insanlar1 zaman icerisinde zayifliga ve is yapamama durumuna getirmesine karsilik,
soma ilacinin verilmesiyle, kisilerin gercek diinya sorunlarindan uzaklastirilmasi ve

giinliik hazlarin asilanmas1 saglanmaktadir.

(...) “Insanlar mutlu; istediklerine erigebiliyorlar; sahip olamayacaklarmi ise
istemiyorlar. Hi¢gbir zaman hasta olmazlar ve dliimden korkmazlar. Yasliliktan
ve tutkulardan habersiz bir sekilde yasarlar. Esleriyle, c¢ocuklariyla ya da
sevgilileriyle ilgili gii¢lii bir sey hissetmezler. Istenileni yapma konusunda
kosullandirilmislardir ki istediklerini yapamamaktadirlar. Eger ters giden bir sey
olursa, o zaman soma var (...)” (Huxley, 1998: 212).

Bu noktada Huxley’nin diisiinme, hayal kurma ve bireyselligin ortadan kalkacagini
ve ask duygusunun sehvete ve tensellige doniisecegini vurguladigi sdylenebilir
(Mengii, 2012: 98). Orwell’in Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort adli eserinde, Cesur Yeni
Diinya ile karsilastirildiginda daha karamsar bir tablo ile karsilasmak miimkiindiir.
Bu karamsar tablonun altinda anti iitopik metinlerin ortak bir 6zelligi olarak
diistincenin ve hislerin denetim altinda tutulmasi yatmaktadir. Buna kanit olarak
Cesur Yeni Diinya’da soma ilaglariyla bireylerin diisiincelerinden arindirilmasi,
“Biz” eserinde ise riiya merkezlerinin islevsizlestirilmesi gosterilebilir. Bu kontrol
mekanizmas1 bizi, diger romanlarda da karsilagabilecegimiz yiizeysel insan
iligkilerine gotiirmektedir. Sadece Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te degil, Cesur Yeni
Diinya, Biz, Fahrenheit 451 ve diger anti {itopik metinlerde bireyin 6zel hayati

tamamen kaldirilmistir.

Zamyatin’in Tek Devlet’inde vatandaglar, cam bir kubbenin altindaki modern 6tesi

cam kafeslerde yasarlarken, Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’iin Okyanusya’sinda Big

5 Aldous Huxley’nin Cesur Yeni Diinya’sinda bireyleri olumsuz diisiince ve/veya duygulardan
arindirmak i¢in verilen bir ¢esit uyusturucu
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Brother (Biiyiik Birader)’in gozleri ekranin 6teki tarafindan, Winston’t her durumda
gizemli bir sekilde takip etmekte ve Huxley’nin Diinya Devleti’nde insanlar higbir
zaman yalniz birakilmazlar (Gottlieb, 2012: 31). Bu noktadan hareketle, anti {itopik
yazarlarm Ikinci Diinya Savasi sonras1 Avrupa’da yasanan siyasal ve sosyal kaosun
getirdigi etkiyle totaliterizm korkularina yonelik uyardiklart temel husus, devletin
elektronik araglar ve bir takim uyusturucu ilaglar1 kullanarak ¢esitli propaganda
tekniklerini kullanabilme ve yayabilme olasiligina karsi duyduklar1 tehdittir. Bu
metinlerde anlatilan ortak nokta olarak devletin temel hedefi, bireylerin birbirlerine
olan bagliligin1 ve aralarindaki iliskilerini zayiflatip, kendisine olan sadakatini
geligtirmekle beraber, devleti bir dini figlir olarak zihinlerine yerlestirmeyi

saglamaktir.

Zamyatin, Huxley, Orwell ve Bradbury i¢in kahramanin kendi duygusunu veya
tutkusunu ortaya koymak tizere karsi cinse duydugu ask, totaliter rejime yonelik bir
baskaldir1 eylemi olarak nitelendirilebilir. Buradaki fiziksel agk ya da cinsel bir
yakinlik kurma arzusu aslinda siyasi bir tutkunun yansimasi olarak goriilebilir.

Orwell (2010: 63), Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te s0yle aktarmaktadir:

“Devletin amaci1 yalmizca, kadinlarla erkeklerin arasinda, sonradan
denetleyemeyecegi baglarin olugmasiin Oniine ge¢cmek degildi. Asil amaci,
cinsel iliskiden zevki kaldirmakti. Sevgi degil de, ister evlilikte olsun, ister
evlilik dis1 olsun, cinsellikti tehlikeli kabul edilen. Parti iiyeleri arasindaki tiim
evliliklerin, bir komite tarafindan onaylanmasi gerekiyordu. Bu komite,
ilkelerini agiklamamakla birlikte, eger ciftlerin birbirlerine fiziksel olarak
baglandiklarim1 fark ederse bu evliligi onaylamazdi. Evliligin tek amaci,
Parti’nin hizmetine verilecek ¢ocuklar tiretmekti.”

Yukaridaki alint1 esasen cinselligin, insan benliginin denetim altina alinan 6nemli bir
parcast oldugunu, cinsel birlesmenin bir haz arama yolu olmanin aksine, devlete
cocuk yapmak iizere sadece bir gorevden ibaret oldugunu isaret etmektedir (Bezel,
1984: 135). insanin yasadigi ortamdan ayri tutulmasi, benliginden koparilmasi ve
buna paralel olarak “Ben” kavraminin “Biz” anlayisina doniistiiriilmesi Zamyatin’in
Biz romanina da ilham kaynagi olmustur ki aslinda tiim anti {itopik metinlerin ana

fikrini igermektedir. Burada asil amac¢ herkesi esit tutmak ve farklilasmayi
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Onlemektir. Biz romaninda bireyler hatta sosyal iliskilerinde isimlerin aksine
numaralarla tanimlanmaktadir ki bu numaralar “kimlik” ve “vatandaglik” kavraminin
yikiminin bir sonucudur. Cinsiyetlere gére numaralarin bas harfleri ikiye ayrilmakta,
erkeklerin numarasi sessiz, bayanlarin numarasi ise sesli bir harfle baslamaktadir.

Zamyatin (2012: 12) romaninin ilk boliimiinde soyle ifade etmektedir:

“Ben, Integral’i insa eden D-503, Tek Devlet’in matematik¢ilerinden sadece
biriyim. Benim sayilara aligik kalemim uyumlu seslerin ve kafiyelerin sarkisini
yazmaya muktedir degildir. Ben sadece gordiiklerimi, diisiindiiklerimi, daha
dogrusu bizim diislindiiklerimizi yazmay1 deneyecegim. Ama bu kayitlar, ne de
olsa bizim yasamimizin, Tek Devlet’in matematiksel mitkkemmel yasaminin bir
tiirevi olacaktir. Eger bdyleyse, peki bu, benim irademin disinda kendi kendine
bir siir olmayacak mi1? Olacaktir, inantyorum ve biliyorum.”

Romanda bu noktada en {istiin kabul edilen matematik one ¢ikarilmaktadir. Cam
duvarlar ardinda hayatlarin siirdiiren insanlarin her anlar1t mevcut diizen tarafindan
kontrol edilmekte, erkek ve disi sayilar yalnizca sistemin izin verdigi ciftlesme
anlarinda bir perde ile dis diinyadan ayrilabilmektedir. Toplum gelismis, bilimsel
alanda 6nemli bir ilerleme kaydedilmis olsa da, bu yasam ortaminda insanlarin mutlu

oldugu sdylenemez (Saglik, 2010: 91).

Fahrenheit 451 ile Ray Bradbury diger yazarlar gibi bir tiir alternatifsiz, zihni ve akl
sinirlayan sistemlerin baska bir versiyonunu sunmaya ¢aligmaktadir. Sistemi kuran
orgiit, bilgiyi aktarma araci olarak kullanilan, gerceklik algisinin 6nemli bir araci
olan kitaplar1 yok ederek televizyonu yerine koyarak yozlagmis bir hayat tarzinm
anlatmaktadir. Bu Orgiit bir itfaiye kurumu olup, aldiklar1 ihbarlar1 degerlendirip

gerektiginde evlere baskin yapmakta ve ele gegirdikleri kitaplar1 yakmaktadir.

Fahrenheit 451°de ozellikle bireysel secim iizerine vurgu yapilmakta, bu da 6zgiir
benliginin bir simgesi olarak kullanilmaktadir. Diger metinlerden farkli olarak
determinizmin alani iginden bakmamizi engelleyen bu 6ge kentin uzaginda, ormanlik
bir alan i¢erisinde kullanilmayan bir demiryoludur. Kitaplarin tahrip edilmesine karsi

cikan bilge kisiler burada yasarken, bir bakima zihinsel ve tiikenmez direnme,
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insanlik mirasint devam ettirmeye yonelik bir ¢0ziim aramaya c¢alismaktadirlar

(Bezel, 1984: 199).

1.2.2. Kurumlar ve Degerler

Her bir metinde insanlarin mutlulugu i¢in ¢alisan ve kendisine olan sadakatini en {ist
seviyede tutmasini saglayan bir orgiitlii mekanizma yer almaktadir. Ilkel ve modern
bolge olarak ayrilan Biz romaninda egemen gii¢ kentteki “Birlesik Devlet”in elinde
olmakla beraber, bu diizenin yiiriitiiciisii ise “lyilik Yapar” olarak adlandiriimaktadir.
Cesur Yeni Diinya anti iitopyasinda kurulu diizen “Kulugka ve Kosullandirma
Merkezi” tarafindan siirdiiriiliirken, insanlarin zorlamaya maruz birakilmadan nitelik
ve Olciilere gore yonlendirilmeleri, kolelikten hoslanir duruma déniistiiriilmeleri
saglanmaktadir. George Orwell’in Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort adli yapitinda ise
diizenin kendisi “Parti”’den sorulur. Parti’yi yOneten ise siirekli ekrandan insanlar
izleyen ve konusan, sanal bir beden goriintlisii ¢izen Biiyiik Birader’in kendisidir.
Fahrenheit 451°de ise diizenin bek¢isi konumunda bir itfaiye orgiitii bulunmaktadir.

Bu kurum diizene kars1 bir tehdit olarak algilanan kitaplar1 yakmakla gorevlidir.

Crrakli’ya (2010: 117) gore Cesur Yeni Diinya’yr kiiresellesme, biyoteknoloji ve
internet devriminin gergeklestigi modern zamanlara yonelik getirilen bir elestiri
olarak okumak gerektigini, bir sosyolojik anti iitopya olmasinin yani sira karakter
anti iitopyasi olarak on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Huxley temel itibariyle bireyleri
sartlandirma yontemleriyle bilinenden farkli bir mutluluk kavramina kapi agmas1 ve
bir takim degerleri tiiketmek yoluyla bireyi benliginden uzaklagtirmay1
hedeflemesine alegorik bir tavirla yaklasmaktadir. Insani degerler tamamen kurumlar
tarafindan makineler aracilifiyla isgal edilmekle beraber, bilimsel faaliyetlerin
bireyin Oniline gectigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu anti iitopik metinlerde zor
kullanilmasima gerek kalmadan totaliter diizenin devamini saglayacak bilimsel ve
teknolojik aktivitelerden bahsedilmektedir. Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te bilim ve

teknolojinin amaci soyle ifade edilmektedir:
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“Parti’nin iki amaci vardir: yeryiiziinii timiiyle ele gegirmek ve bagimsiz
diisiinme olanagii sonsuza dek ortadan kaldirmak. Bu nedenle, ¢cdzmeye
calisigr iki onemli sorun vardir. ilki, bir insanin ne diisiindiigiinii aciga
¢ikarmak ve bunu kisi istemedigi halde yapabilmek; digeri ise dnceden haber
vermeden, birkac saniye icerisinde yiiz milyonlarca insani dldiirebilmek. Eger
bilimsel arastirma diye bir sey varsa, konusu ve amaci da budur.” (Orwell, 2010:
168).

Fahrenheit 451°de teknolojinin kiiltiire katkisi sebebiyle yasam temposu ivme
kazanmis, bireyler bu tempoya uyum saglamak igin gdsteris¢i bir tavra girmisler,
yozlagmig bir ortam ortaya ¢ikivermistir. Televizyon, radyo ve hatta otomobil artik
bireyi dogadan ve kendi varolusundan soyutlayan olumsuz araglar olarak islemistir
(Bezel, 1984: 198 — 199). Bradbury, Fahrenheit 451’in 6nséziinde bu olumsuz etkiye

gonderme yaparak soyle soz etmistir:

“Geriye, sadece benim Itfaiye Sefi’m Beatty’nin 1953’te kitabinun yarisina
dogru yaptig1 kehanetten bahsetmek kaliyor. Kitaplarin kibrit veya ates olmadan
da yakilabilmesiyle ilgiliydi. Ciinkii eger diinya kitap okumayanlarla,
ogrenmeyenlerle, bilgisizlerle dolmaya baslarsa, kitaplari yakmak zorunda
kalmazsiniz, degil mi? Eger diinyanin genis ekrani1 basketbolla ve futbolla dolar
ve MTV iginde bogulursa, gazyagini ateslemek ya da okuyucu avlamak igin
Beatty’lere gerek kalmaz. Eger on bilgiler okul odalarmin catlaklarn ve
vantilatorleri arasinda eriyip yok olursa, bir siire sonra bunlar1 kim bilir veya
umursar?” (Bradbury, 2012: 16 — 17).

Bu dort anti iitopik metni inceledigimizde devletin idaresinde bir tiir diktatorliik
rejiminin hakim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Romanlarda anlatilan ortamlarda
iktidarin faaliyetlerine karst duran belli bir muhalif azinlik olamadigindan,
gerceklestirilen her bir eylem s0z konusu diktatoriin “onay” beklentisiyle
karsilanmaktadir. Yine bu tip ortamlarda en cok karsilagilan Ogelerin basinda
sloganvari konugsmalar gelmektedir. Dolayisiyla muhalefetin islemedigi, her tiir
toplumsal ve psikolojik baskinin yasandigr bu anti {itopyalarda devlet yasalari,
sloganlagsmig ifadelerle 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te
Parti’nin “Geg¢misi kontrol eden gelecegi kontrol eder; bugiinii kontrol eden ge¢misi
kontrol eder” slogani ile Cesur Yeni Diinya’da Diinya Devleti’nin “Cemaat, Kimlik

ve Istikrar” mottosu drnek olarak gosterilebilir.
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Ulkenin idaresinde bir tiir hegemonik varligin hakim olmasi ve her seferinde
varligint siirdiirebilmesi anti iitopyalarda karsimiza ¢ikan bir durumdur. Bu
metinlerde lilkenin basindaki yoneticiler insanlarin mutlulugu i¢in ¢aba gdsterseler
de toplumun mutlulugu ile insanin mutlulugu aynn degerlendirilmektedir.
Zamyatin’in Biz’indeki Birlesik Devlet’in Baskam lyilik-Yapar aslinda devletin
mutlulugunu ve istikrarin1 korumak iizere bireylerin iyiligini diisliniiyor olsa da
bireysel mutlulugu yikip ge¢mektedir. Gottlieb’e (2012: 30) gore genellikle anti
iitopik eserin kabus havasina bir katki saglamasi iizerine kanun ve kanunsuzluk,
propaganda ve gerceklik, teknolojiye gegis ve barbarliga gecis gibi anti {itopik devlet
ikiliklerini tetikleyen mantik silsilesi agiga ¢ikarilmaktadir. Bin Dokuz Yiiz Seksen
Dort’iin Okyanusya’st nefret, korku ve ihanetle idare edilirken, Fahrenheit 451°in
diinyas1, yangimnlar1 sondiirmek yerine kitaplart ve evleri yakan itfaiyecilerle

yonetilmektedir.

1.2.3. Kamusal Torenler (Ritiieller)

Anti itopik metinlerin ¢ogunda totaliter rejimi korumak ve iilkenin istikrarini
sirdiirmeye yonelik zorlamaya bagvurmadan g¢esitli propaganda ve bilimsel
tekniklerle insanlar yonlendirilmektedir. Devlet yoneticileri ve kurumlar insanlari
daha iyi kontrol etmek ve devlete zarar verici eylemlerden uzaklastirmak adina
istedikleri sekilde hedefe ulagtirilmasi saglanmaktadir. Dolayisiyla, bu yonlendirme
siirecinde toplum tarafindan bir takim ritiiellerin uygulanmasi da kaginilmazdir.
Ritiieller ile tamamen toplu bir haz (tiikketim) gerceklestirilmektedir. Esas olan alinan

tepkinin kendisidir.

Bu ritiiellerden “marslar” anti {itopik metinlerde siklikla bahsedilen 6gelerin basinda
gelmektedir. Marslar insanlarin {ilkesine olan bagliligin ve ona olan sadakatinin bir
isareti olarak algilanmaktadir. Anti iitopik metinlerde totaliter yonetimin bir araci
olan marslar, her zaman insanlara ilahi edasiyla sdylettirilmek istenmektedir.

Ornegin Biz romaninda marsa iliskin su ifade gdze ¢arpmaktadir:

“Asagidayiz. Bulvar Dolu: Boyle havalarda 6glen yemeginden sonraki kisisel
saatimizi genellikle tamamlayici yiiriiyiislerle geciririz. Her zaman oldugu gibi,
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Miizik Fabrikasi biitiin borazanlariyla Tek Devlet Marsi’n1 ¢aliyordu. Mavimsi
iiniformalarin1 gdgiislerine devletin biitiin kadin ve erkeklere verdigi numaralari
gosteren altin rozetlerini takmis olan Numaralar, yiizlerce, binlerce Numara,
dorder kisilik siralar halinde aynmi tempoyla, miizigin ahengine uygun olarak
yiirliyordu. Ve ben, biz, dordiimiiz, bu kudretli insan seli i¢indeki sayisiz
dalgadan biriyim, biriyiz. Solumda O-90; sagimda biri kadin, digeri erkek
tanimadigim iki Numara vardi.” (Zamyatin, 2012: 14 — 15).

Duyguya ve sevgiye yer verilmeyen anti iitopyada devlete kendini adamaktan baska
bir seye izin verilmesi miimkiin degildir. Bireyselligi ve insanhigin Ustiinliglnii
ortaya koyabilen bilim, sanat ve dine yer yoktur. Ozellikle dinin inanma ihtiyacim
karsilamas1 ve sanatin bireyi kendi ozgiirligiine kavusturabilmesi bakimindan var
olamayacag1 apagiktir. Bunu engellemek i¢in Cesur Yeni Diinya’da Yalnizlik
Hizmeti ve Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te ise Nefret Haftasi totaliter ideolojiyi

besleyen onemli ritiiellerdir.

Insanlarin nefretlerinin baska bir hedefe ydnlendirilmesi igin verilen Iki Dakikalik
Nefret izlencelerinde Goldstein’in Parti’ye bir kars1 devrim diizenlemesi ve ihanete
girmesi neticesinde diisman olarak gosterilmesinden bahsedilmektedir. Zaten Nefret
Haftasi’'nmin odak noktasinda kitle psikolojisinden yararlanarak bir ritiiel cosku
icerisinde insanlarin i¢indeki nefretleri farkli bir diigmana cevirmek ve denetimi
kolaylagtirmak yatmaktadir. Yalnizlik Hizmeti’nde de aynen Nefret Haftasi’ndaki
katarsis etkinin saglanmasi1 gibi insandaki bilincin islevsizlestirilerek manevi bir
rahatlamaya kavusturmasi s6z konusudur. Bunun i¢in insanlar, giiniimiiziin biyolojik
ilaglarindan ¢ok farkli olarak siyasi bir ara¢ haline gelen soma ve bir takim psikolojik

seanslar araciligiyla hipnotize edilmektedirler.

Bu metinlerde ortak olan bir bagka 6zellik, kahramanin, cagdas kanunun ve adaletin
degil, anti iitopik toplumun insan kurban etme ritiiellerini uygulayan ilkel bir devlet
dini gibi isledigini fark ettigi yargilanma deneyimine ait olmasidir (Gottlieb, 2012:
30). Buradaki kurban etme kavrami aslinda ¢esitli sartlandirma tekniklerinden
yararlanarak bireylerin hayat evrelerine miidahale edilmesi, devletin bir dini dogma
anlayisiyla insanlarin tiizerinde bir ideolojik baski yaratarak bir takim o6zgir

diisiincelere ya da hislere kapilmasinin engellenmesi ve benliginden sokiiliip atilmasi
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hususunda degerlendirilmektedir. Zaten marslarin (miizik), somanin ve yalnizlik
hizmetinin bu kurban etme ritiiellerinin 6nemli pargalar1 olarak goriilmesi

gerekmektedir.

Ozellikle anti iitopik toplumlarda insanlarin bebeklik c¢agindan yetiskin evresine
kadar ne yapmalar1 gerektigi ve sosyal yasamlarini belirleme konusunda hem
biyolojik hem de manevi anlamda devletin denetimi altina girerek tanrinin da 6niine
ge¢mesini, Cesur Yeni Diinya’da tanrmin yerini Fordizm’in almasi seklinde gormek
miimkiindiir. Her seyi bilimsel teknolojilerin belirledigi bu yapida “Ford Askina!”
deyiminin kullanilmasi ve Hiristiyanlik dininin sembolii olan ha¢ isaretinin tepesi
kaldirilarak Ford’un T modeline gonderme yapilmasi bunu kanitlar niteliktedir.
Cesur Yeni Diinya’nin insanlart Ford ic¢in bir araya gelerek ilahiler (marslar)
esliginde bir ayin havasinda dualarin1 ederken, diislincelerinden arinmak iizere soma
icip, birlikte ibadet etmektedirler. Bir ayinde dile getirilen bu soézler Cesur Yeni

Diinyalilar i¢in yeni Tanr1 konumuna gelmis olan Ford’un insanlarin goziindeki

etkisini ortaya koymaktadir:

“Ey Ford, biz on iki kisiyiz, bizi bir eyle
Sosyal Nehir’deki damlalar gibi
Simdi ilerleyelim hep birlikte
Parlak dort tekerinle siiratle™® (Huxley, 1998: 76)

Anti iitopik metinlerde ifade edilen soma ve bunun gibi uyusturucu maddeler,
marslar, ayin havasindaki toplantilar ve diger benzer dikkat dagitma araglar
bireylerin birtakim korkulardan, diisiincelerden ve/veya duygulardan armmalarin
saglayan ortamlar sunmaktadir. Giiniimiizde ise bu ritiielleri gergeklestiren ve
insanlar1 bagka bir noktaya odaklanmalarina etki ederek bir tiir psikolojik rahatlama
getiren aktorlerin basinda medya gelmektedir. Kitle iletisim araglarinin 6nemli

parcalarindan reklamlar, diziler ve diger sanal diinyalar, artik insanlar1 ortak ayin

® “Ford, we are twelve; oh, make us one,
Like drops within the Social River,
Oh, make us now together run
As swiftly as thy shining Flivver.”
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gerceklestirmeye cagirmak ve mevcut sistemi siirdirmek adma ikna araci olarak

kullanilmaktadir.

1.2.4. Ekonomik Yapi

Anti iitopik metinlerde ekonomik yapi acisindan bir sinif diizeni goze carparken,
cogu zaman insanlar1 bir tiiketim silirecine girmeye tesvik ettigi goriilmektedir.
Tiliketime yonlendirilmis toplumlarin 6zellikle ne yapmalar1 gerektigi konusunda
aynen siyasi ve toplumsal alanda karsilastigimiz gibi ekonomik diizende de totaliter
anlayisin izlerini bulmak miimkiindiir. Bu anlayisin altinda insanlarin beyinlerini
yonlendirme suretiyle belirli ritiieller esliginde, narkotik uyusturuculardan farkli

cesitli ilaglarla huzurlu ve s6zde mutlu bir kimlige siiriiklemek yatmaktadir.

Cesur Yeni Diinya’da toplumun temelini teskil etmesinden Otiirii istikrarin
saglanmast adma tek ekonomik ilke olarak siirekli yiiksek miktarlarda iiretimde
bulunmak ve diger yandan gereginden fazla tiiketmek tesvik edilmektedir. Bu ilke
insanlarin, “obstacle golf” gibi pahali malzemeler gerektiren degisik tiirlerdeki
sporlara yonelmesinde gozlemlenebilir (Mengii, 2012: 103). Cesur Yeni Diinya’da
insanlarin spor aktivitelerine yonelik tiikketime yonlendirmek adina kosullandirma

yonteminden soyle bahsedilmektedir:

“ ‘Insanlar1 dogadan nefret ettirmek iizere kosullandiririz’ diye sozlerini sonlandird:
Miidiir. ‘Fakat es zamanli olarak onlart tim kir sporlarimi sevdirmek iizere de
kosullandiririz. Aynit zamanda tiim kir sporlarinin geligsmis araglarinin kullanilmasi
gerektigini gosteririz. Bu nedenle ulasimin yaninda fabrika iiriinlerini de tiiketirler.
Elektrik soklarinin altinda yatan sebep de budur.”” (Huxley, 1998: 27).

Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te Orwell, savasa dayali bir ekonomik yap1 ¢izmeye
caligmaktadir. Bu romanda da savasin Parti tarafindan bir arag olarak kullanilip,
insanlar1 istedigi sekilde tiiketime yonlendirip mevcut smif diizenini korumak ve
istikrar1 saglamak anlatilmaktadir. I¢ ve dis olmak iizere iki yapiya ayrilan Parti’ye
bagli kisiler yonetici simif iken, diger disarida kalan kesim ise proleter grubu
olusturmaktadir. S6z konusu bu savastan 6tiirli sadece insanlar degil, proleter grubun

emeginin Urilinleri de yok edilmektedir. Bezel (1984: 134) bu konudan bahsederken,
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savasin amacinin Okyanusya, Avrasya ve Doguasya olmak iizere {i¢ biiyiik devletin
siirlar1 diginda kalan emek kaynaklarini ele gegirmek; iiretileni, hayat standartlarini
artirmadan tiikketmek, toplum yapisim degismeden tutabilmek oldugunu ifade

etmektedir.

Orwell bu noktada makinelesmeyi, anti litopik toplumsal gercekligin bir 6gesi olarak
gozler Oniine sermektedir. Basta yliksek sanat ve bilim i¢in tiim kapilarin kapatilmasi
ve akabinde insanlarin artik Ford’a ve Biiylik Birader’e baglanmaktan baska bir sey
yapamamalari, savag endiistrisine ortam hazirlayan etkenler olarak gosterilmektedir.

Orwell romanda savas endiistrisinden soyle s6z etmektedir:

“Savas endiistrisi, tiiketim maddeleri iiretmeksizin isgiliciinii kullanmanin
akillica bir yoludur. Ornegin bir Yiizen Kale, birkag¢ silebin yapimina
harcanabilecek emekle ortaya ¢ikar. Sonra kullanilmamaktan eskidigi i¢in, hig
kimseye bir faydasi olmadan sokiiliir ve muazzam emeklerle yeni bir kale
yapilir. Savaglar, halkin asgari gereksinimlerinden fazlasini tiiketecek sekilde
tasarlanmaktadirlar. Ama gercekte, halkin gereksinimleri hakkinda siirekli daha
diisiik degerler verildigi icin, en gerekli maddelerin sikintis1 ¢ekilir. Egemen
kitleleri sikintidan pek uzak tutmamak, izlenen politikanin ilkelerindendir.”
(Orwell, 2010: 166).

Dolayisiyla anti iitopik toplumlar, bu milkemmel ve bireyler {izerinde
gerceklestirmek istedigi yasam tarzini kurdugu baski ile iiretmeye caligmaktadir. Bu
baskiy1 siyasal ve toplumsal alanda gergeklestirdigi gibi ekonomik yap1 iizerinde de
siirdiirmektedir. Nasil insanlar1 diisiincelerinden ve sikintilarindan arindirmak,
istikrar1 korumak i¢in soma ilaci veriliyorsa bugiiniin medyas1 ve medyanin 6nemli
bir 6gesi olan reklam da ekonomik istikrarin devaminmi saglamaktadir. Duygularin
terk edildigi, aile kavraminin ayip karsilandig1 ve tamamen gozetilen bir toplumdaki

ekonomik yapi ¢ercevesinde de insanlar kimliksizlestirilmeye ¢aligsilmaktadir.

Iste bu noktada, insanlar reklam araciligiyla iiriinii tiikettigi 6lciide miitkemmellige
ulasirken, diizenin siirekliligine yardimci olmaktadir. “Kapitalizm”in besledigi bu
ortamda reklam, sundugu Ogeyle/iiriinle sistemdeki, yapidaki eksikligi

tamamlamaktadir, bu tamamlama ayrica bir haz sunmaktadir. Birey, liriinii tiikkettigi
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stirece dilizenin bir pargast haline gelirken, kendini sisteme ait hissettigini
zannetmektedir. Zaten anti litopyada da insanlar kurallara uydugu siirece diizenin bir

parcasi olmaya devam etmektedir.

1.2.5. Toplumsal Gerceklik Cercevesinde Anti Utopyanin izlegi

Insanoglunun iitopyalardan hareketle sonsuz mutluluk tablosunu ¢izebilmesinin artik
imkansiz hale geldigi, teknolojik, ekonomik, sosyal ve siyasi gelismelerin diinyay1
yavas yavas cehennemvari bir ortama doniistlirdiiglinden, anti iitopyanin korku ve
kargasa dolu, karamsar icerikli bir gelecegi tasvir ettigi sOylenebilir. Gegmisten
bugiine ve gelecege uzanan zaman igerisinde diinyanin daha da i¢inden ¢ikilamaz bir
hale doniismesiyle insanlar, anti {itopik diislincenin temel izleklerini daha fazla

hissetmekte ve gelecege yonelik karamsar tasarimlar gergeklige dontismektedir.

Anti iitopyay1 bugiinden yakin gelecege yonelik bir uyarma islevine sahip oldugunu
g6z Oniine aldigimizda, yerylizii cennetinin aksine cehennemi konu edinmektedir. Bu
acidan yaklasildiginda temel olarak kusursuz ve disariya kapali anlayisin nasil biiyiik
ve ¢ikmaz bir soruna doniisecegini ifade etmektedir. Yani, hayati miikemmellik
lizerine tasarlayan, dis tehditlerden arindiran, her seyin bastan sona planlandig: tek
bir diislince lizerine kurulu iitopya, tasarlandigi kentte yasamay: arzularken, anti
itopyada insan uzaktan kumanda edilen, yonlendirilen ve belli bir kurguda hareket
ettirilen varliga donustiirilmektedir. Ballard’in Siiper Kent adli anti iitopik
romaninda bir aile sdyle betimlenmektedir: “Bu villada bir Japon finans firmasinin
yonetim kurulu baskan1 olan Profesor Ito Yasuda, ciddi ifadeli karis1 ve daha da ciddi
ifadeli li¢ yasindaki ogullar1 yasiyordu. Pazar giinleri bir Kabuki dramasini andiran
sik tavirla ailece tenis oynuyorlardi. Bu spor dali sanki topun sonsuz kere
kurtarilmasindan ibaretmiscesine, kortta hemen higbir heyecan sergilemeden

oynuyorlardi.” (Unal, 2010: 123).

Yukaridaki ifadeden istikrar kavraminin 6zgiirliige nazaran agir bastig1r bu toplum
diizeninde, her sey bu istikrar giiclendirmek ve devam ettirmek i¢in yapilmaktadir.
Zevk alma duygularinin yok edildigi, insanlarin robotlastirildigi ve hissizlestirme

operasyonu altinda mutlulugun verili oldugu anlagilmaktadir. Bu istikrar1 stirdiirmek
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adina bireyin mutlulugu geri plana itilerek, bir bosluga, anlamsizliga varmak so6z
konusudur. Dolayisiyla gergek ile diisiin birbirine karistigi bu ortamda insanligin
gelecege yonelik bakisi olumsuz bir tablo ¢izmektedir. Bu tablonun igindeki totaliter
sistem, insani degerlerin tahrip edilmesi, belirsizlik toplumu, niikleer saldir1, doganin
yikimi, teknolojik kaos ve buna benzer diger gelismeler anti iitopyanin temalarini

ortaya koymaktadir.

Tosun’a (2010: 107) gore anti iitopyanin yayginlagsmasinda yasanan post modern
durum da Onemli bir rol oynamaktadir. Sanayi toplumunun yerini iletisim
toplumunun aldigr bu post modern ortamda, modernitenin ilkelerinin etkisini
kaybettigi ifade edilirken, modernizmin varolus ilkelerini sorunsallastirarak
“son”lara (insanligin sonu, tarihin sonu, bilimin sonu) vurgu yapilmaktadir.
Dolayisiyla post modern anlayis ¢ogu zaman elestirel ve kigkirtici bir eyleme
doniisebilirken, her tiirlii nedenin altinda bir siiphe duyma cabas1 gostermektedir. Bu
noktada yakin gelecege yonelik olumsuz Ongoriiler getiren anti iitopya, temelini
belirsizligin ve kuskuculugun olusturdugu post modernin nitelikleri ve tavriyla
ortlstiigli goriilmektedir. Best ve Kellner’a (2011: 349) gore post modern teorinin
onemli bir kismi, bir anti litopyacilik sergileyerek radikal politik degisim yontindeki
tim umutlardan vazgegerken, buna sebep olan giiciin, ilerleme konusundaki
Ozgiirlesim degerlerinden ve bu konudaki radikal umutlardan duyulan diis kiriklig1

oldugu anlasilmaktadir.

Yakin tarihte yazilan ve bu boliimde anlatilan anti {itopik metinlerin, insanlarin her
tiirlii dzgiirliikklerinin elinden alindigi, daha dnce yapilmayan bilimsel ve teknolojik
faaliyetlere yonelik kaygilarin anlatildigi bir toplum yapisi lizerine insa edildigi
gorilmektedir. Bu metinlerde her tiirlii siddetin normal karsilanmasi, insanlarin kendi
bilingleriyle hareket edememesi, bireyin kendine yabancilagtirilmasi, stirekli gézetim
altinda bulunarak tehdit edici bir yasam siirmesi, ahlak kavraminin c¢okiisii

anlatilmaktadir.

Bu baglamda uyarici islevi goéren anti iitopyanin izlekleri “korku”, “tehdit”,
“yabancilagsma”, “kimliksizlesme (kimlik kayb1)”, “ahlak disilik”, “bilin¢ kayb1” ve
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“siddet (siddetin normallesmesi)” ¢ergevesinde islenmistir. Burada islenen izlekler
ozellikle 1984, Cesur Yeni Diinya, Biz ve Fahrenheit 451 adli literatiirde 6nemli bir
yere sahip olan anti litopik metinler gercevesinde ele alinan “insan iliskileri”,
“kurumlar ve degerler”, “kamusal torenler (ritlieller)” ve “ekonomik yap1” 1s18inda

ele alinmistir.

1.2.5.1. Korku ve Tehdit

Bir duygusal bilesen olarak korku, insanoglunun hayatindaki varligini siirekli
korumakta ve hi¢bir zaman giiclinli yitirmemektedir. Sosyal hayatin bir¢ok kesigim
noktasinda korku duygusundan beslenen bireysel iligkileri gozlemlemek
miimkiindiir. Korku duygusu, bireylerin diisiince alanin1 ve pek ¢ok davranisinm
sekillendirirken, bu duygu durumunun 6zellikle insanlarin i¢inde yer aldigi iliskilere,

diinya goriiglerine, hayat tarzlarina, iirettigi sistemlere yansimasi s6z konusudur.

Korku kiiltiirii pek ¢ok korkuyu biinyesinde toplayan risk toplumundan
beslenmektedir. Glinlimiliz insaninin sosyal, siyasal, ekonomik ve teknolojik
sorunlarda yasadigi endise duygusu, giivenlik saplantisi ve hastalik korkusu i¢ ice
gecerek tiim korkularin birbiri lizerine eklemlendigi genel bir hayat bi¢cimi ortaya
koymaktadir. Ozellikle giinliik hayata bakildiginda ve kitle iletisim araglarindaki
haberlerin sdylemleri incelendiginde toplumun ne Slgilide risk saplantisi igerisinde
oldugu goriilmektedir (Altan, 2006: 14). Korku diger taraftan insanoglunun varligini
tehdit edebilen uyarmmlar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Insan, uyaranlari kendisi
icin her hangi bir tehdit ya da tehlike olarak algiladiginda, korku da agiga
cikmaktadir. Bu baglamda ruh bilimciler, korku duygu durumuna yonelten
uyaranlardan c¢ok insanoglunun korkuyu algilamasina neden olan ruhsal yapiyr ve

nedenlerini arastirmaya ¢alismaktadirlar (Karamehmet, 2012: 238).

Kars1 karsiya gelinebilecek her hangi bir tehlike karsisinda hissedilen kaygi ve
tedirginlik olarak nitelendirilen korku, anti iitopik diisiincenin altinda yatan onemli
unsurlardan bir tanesidir. Yasarken her gecen giin daha da hizlanan toplumsal,
siyasal ve teknolojik degisimler bireylerin belirsizlige karst korkusunu da siirekli

artirmaktadir. Oliimciil hastaliklarin, kimyasal ve niikleer silahlarin, savaslarin
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tehdidi altinda yasayan insanlar anti iitopyada, kontrol digina ¢ikan olaylarin
sonucunda kendisine tehdit olusturan bir 6ge olarak ele alinirken bu tehdit, s6z
konusu gelismelerin 1s18inda yerini, kaynagi belli olmayan bir yerden ¢ikabilecek

tehlikelere yonelik beslenen bir korku boyutuna tagimaktadir.

Anti iitopik digiinceyi giliglii kilan ana temalarin basinda gelecegin bilinemezligi
gelmektedir. Gelecege yonelik bilinemeyene karsi duyulan caresizlik, savunma
mekanizmas1 olarak bireyde korkunun derecesini de yiikseltmektedir. Gelecege
umutla bakan, seven, diisiinen, elestiren, kendini en iyi sekilde anlatabilen bireyler,
anti ttopik tabloda ¢izilen baskici ve otoriter yapinin getirdigi diizende s6z konusu
ozelliklerini kaybederek kendi Oziinden korkan insan tipine doniismektedir.
Dolayisiyla miikemmel ve yikilmaz sistemler adina, korku igerikli anti iitopyalarin,
insanoglunun ideal ve mutlu bir diizen olusturma arzusunun ve gayretlerinin istenilen
sonuca varamayacagi ve tehdit edici baski diizenini isaret eden karamsar gelecek
tasarimina tasityacagi iddiasindadir. Teknolojik gelismeler altinda mekaniklesmenin
artmastyla beraber, her tiirli degerlerin, duygularin ve inanglarin tahrip edilmesi,
sistemin kosullandirilmis bir 6gesi konumuna gecen bireyin kendi benligini unutmasi

karamsar gelecek tasariminin tablosunu gostermektedir.

Krishnamurti korkunun, insanoglunun hayatinin bir kdsesinde mutlaka var oldugunu

ve farkli sekillerde kendisini gosterdigini su sozlerle aktarmaktadir:

“Korku vardir. Korku hi¢bir zaman gerceklik degildir; etkin simdiden ya 6ncedir
ya da sonradir. Etkin simdide korku var ise, bu korku mudur? Korku oradadir ve
ondan kagis yoktur, ondan kurtulmak olasi degildir. Orada, o ger¢ek anda,
fiziksel ya da psisik baglamda, tehlike anina kars1 tam bir dikkat vardir. Tam bir
dikkat oldugunda korku yoktur. Ama gercek dikkatsizlik olgusu korkuyu
dogurur; korku, ger¢ek olgudan sakindiginizda, bundan bir kacis oldugunda
ortaya ¢ikar; o zaman kagisin kendisi korkudur.” (Krishnamurti, 2012: 6)

Psikoloji Sozliigii korkuyu, “algilanan bir tehlike karsisinda, tehdit aninda hissedilen
ve nahos bir gerilim, gii¢lii bir kagma veya kavga etme diirtiisti, hizl1 kalp atislari,

kaslarda gerginlik, vb. belirtilerle yasanan yogun bir duygusal uyarilmadir” (Budak,
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2005: 465) seklinde agiklamaktadir. Bir baska tanima gore korku, insan1 tesvik eden
giiclii bir psikolojik kuvvettir. Biitiin enerji ve diislincelerimizi bu tehdidi kaldirmaya
yogunlastiririz ve boylelikle baska bir sey diisiinmemiz imkansizlasir (Pratkanis ve
Aronson, 2008: 243). Aslinda baktigimizda korkunun temelinde belirsiz bir
durumdan duyulan huzursuzlugun yansimasini gérmek miimkiindiir. Insan bu belirsiz
durumun hem iyi bir sonla noktalanmasini ister, hem de kotii bir sona varacagindan
korkar (Botton, 2008: 120). Bu baglamda Heidegger’e gore korku yasantisinin temel

yapisinda g6z ardi edilemeyecek ii¢ temel 6ge bulunmaktadir:

“Onunla yliz yiize geldigimizde korktugumuz sey, korkunun kendisi ve
hakkinda korku duydugumuz sey... Yiiz yiize geldigimizde korktugumuz sey,
korku veren veya korkung olan seydir; yani diinyada var kalmamiz ve
giivenligimiz agisindan zarar verici olarak degerlendirdigimiz seydir. Korkunun
kendisi ise, bu korku veren seye bizim yamitimizdir. Hakkinda korku
duydugumuz sey ise, kendi var kalmamiz ve giivenligimiz yani kendimizdir.”
(Heidegger, 1962°den akt. Goka, 2000: 13).

Anti iitopyanin en fazla yogunlastigt donem olarak yirminci yiizyila bakildiginda,
Birinci ve lkinci diinya savasi, atom bombas1 felaketi, niikleer savas tehdidi gibi
insanlar1 ve toplumu etkileyen, sistemi sekillendiren pek c¢ok kotii olaylarin
beslendigi korkudan bahseden oyunlar da bu yilizyilda kendisini gostermistir.
Donemin 6nemli olaylarindan yola ¢ikarak endise, korku, savas, umutsuzluk gibi
ogeleri barindiran oyunlara imza atmus, ¢agdas Ingiliz tiyatrosundan Samuel Beckett
ve Philip Ridley karsimiza ¢ikmaktadir. Philip Ridley’nin 1990’larin basinda yazdig:
Pitchfork Disney.: Korku Tiineli adli oyununda tekrar ettigi soyle bir konusma vardir:

“PRESLEY: Siyah. Kara bir bulut carsaf gibi her seyi ortiiyor. Gokyiizi

goriinmiyor. Yildizlar, ay, giines. Higbiri (goriinmiiyor).

HALEY: Kar yagiyor mu?

PRESLEY: Cok az.

HALEY: iki kar tanesinin birbirine benzemedigi dogru mu Presley? [...] Ne
mucize!

PRESLEY: Mucize degil.

HALEY: ... Degil mi?

PRESLEY: Kiyametten sonra bdyle seyler olur. Hepsi bu.

[..]
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PRESLEY: Peki... Kosedeki diikkani hatirliyor musun? Biitiin aligverislerimizi
yaptigimiz yer. Hani bakkal anneme “Bayan Stray” diye seslenip babamin nasil
oldugunu sorardi.

[...]

PRESLEY: Yok oldu.

[...]

HALEY: Ya sokagin geri kalam1? Geri kalanini da anlat.

PRESLEY: Diikkana olanin aynisi... Yandi bitti kiil oldu. Tiim diinya ¢orak bir
arazi; kara gokyiizii, kara toprak, kara hi¢lik. Baz1 yerler hala yaniyor, sadece
tizerine yagan ince karla soguyor.

HALEY: Kulaga hos geliyor.

PRESLEY: Bir hoslugu var.

HALEY: Ama Presley, eger her sey yok olduysa... Bu demek oluyor ki...
Geriye kalan sadece biziz.

[...]

HALEY: Corak bir arazinin ortasindaki kara bir kule gibiyiz.

[...]

HALEY: Peki biz niye hayatta kaldik Presley? Her seyin sonu gelmisken biz
niye hayatta kaldik?” (Karadag, 2010: 101).

Oyunun bagkarakterleri olarak iki kardesi canlandiran Haley ve Presley, basindan
gecen kabuslar nedeniyle, diyaloglarda anlattiklar1 diinyanin gercgekligi konusunda
sorgulamaya calismaktadirlar. Haley her yerin ¢orak bir arazi oldugunu sdyleyerek
bir takim imgelerle kendilerinin karamsar, olas1 bir gelecekte yasadiklari hissini

vermektedir.

Anti {itopik metinlerin, temelini korkudan alan uyarilarin David Sisk tarafindan
tizerinde durulmasina ragmen, mevcut gozlemi elestirel literatiirde gbéz Oniine
alinmamigtir. Sisk’in anti Utopyanin korku igerigine yonelik gozlemiyle ilgili

aktardiklar1 soyledir:

“Bagaril1 bir anti iitopya olas1 bir gelecekte yasanabilecek bir takim problemler
ileri stirmez. Anti iitopyanin temel goérevi, okuyucuyu sadece korkutmak degil
ayni zamanda ¢evresel ortama uyum saglama konusunda hazirlamak ve harekete
gecirmektir. Bunu basarmak iizere bilgilendirici uyarilarla, okuyucu gelecekteki
korkularin mevcut kaynagini tanimlamali ve bu korkularin iistesinden gelecegini
hissetmelidir. Dolayisiyla bu durum anti {itopik yazarlari, okuyucularin bir
taraftan kisisel olarak tehdide maruz kalmig hissettiren diger taraftan ona karsi
koyma giicii veren ¢esitli kavramlar iizerine kurulu cehennemvari toplumlari
ortaya koymaya yoneltmektedir.” (Sisk, 1997: 11°den akt. McAlear, 2010: 27).
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McAlear’in atifindan hareketle, insanlig1 tehdit eden her bir unsurun anti {itopyada
tagidigr  hedef, yakin gelecekte bu unsurlarla miicadele etmenin yollarin
gostermektir. Buna bagli olarak bir¢cok teknolojik degisimler altinda gdsterilen
degisimlerle kusursuz olarak gosterilen hayat bu kusursuzlugun i¢inde cehennemvari
bir ortama doniisebilmektedir. Anti iitopik metinler de bireylerin farkinda oldugu ya
da olmadig1 bir¢ok tehdidi gézler Oniine sererek uyari vazifesi gormektedir. Bir ¢esit
ikaz niteligine birtinerek, tehdit edici sunumuyla, cennetten uzak bir portre

cergevesinde mevcut ve yakin gelecekteki durumun sorgulamasi yapilmaktadir.

Buradaki anti iitopik korkunun kaynagi, gézetim toplumun sorunlariyla yakindan
iligkili ahlaki panik kavramina dayandigi sdylenebilir. Medyanin Oniinde cereyan
eden ahlaki panik, toplumsal arenada yasanan sug, siddet veya saglik, etnik
sorunlarin genislemesinin neden olacagi AIDS, terdr, silahli suglar, kimyasal ya da
niikleer tehdit gibi ciddi sosyal sonuglara isaret etmektedir. Anti iitopik diisiincenin
icindeki korku unsuru, ahlaki panik kavraminin bir uzantis1 haline gelen Howard
Becker’in gelistirdigi etiket kuramina dayanmaktadir. Dan Laughey (2010: 118) bu
noktada hemen her toplumsal yapida, belli birey ya da kurumlarin tepki gosterme,
diisiincesini agik¢a sdyleme ve digerlerini etiketleme anlaminda toplumun diger
bireylerinden daha fazla giice sahip oldugunu, belli bir durum veya sorun karsisinda
medya, din kurumlari, siyaset mekanizmalar1 gibi devletin ideolojik aygitlarinin
toplumsal tepkiyi sekillendirebilecek ayricalikli bir konumda yer aldigina dikkat
cekmektedir. Bu durum ister istemez bireyde sistemin disina c¢ikmamak adina,

diizene kars1 gelme korkusunu yasatmaktadir.

Zygmunt Bauman yasadigimiz toplumun 6zellikle kendini sorgulamaktan vazgectigi,
iiretici tarzin yerini zaman igerisinde tiikketici konumunun almasiyla “hedonist” ruh
halinin ve “Once ben” duygusunun yiikselise gegcmesinden 6tiirii toplumsal degisimin
elestiriyi hos karsilamamasina sevk ettigini ve bu durumun tehdit igerikli ve siirekli
korku asilayan totaliter bir egilime striikledigini vurgulamaktadir. Bauman
Bireysellesmis Toplum adli eserinde Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’teki korku iireten

bu anti {itopik ortama sdyle atifta bulunmaktadir:
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“George Orwell’in 198411, kendi zamaninda, “agir” evresindeki moderniteye
musallat olan korkularin ve endiselerin kanonik envanteriydi; mevcut dertlerin
ve mevcut acilarin sebeplerine iliskin teshislere projekte edildiginde bu korkular
cagin Ozgirlestirici programlarmin ufuklarini olusturuyordu. (...) Orwell’in
distopyas1 yillarca, Aydinlanma’nin Adorno ve Horkheimer tarafindan
coziimlenen kotiiliikk dogurabilecek potansiyellerine, Bentham/Foucault’nun
panoptikonuna ya da totaliter dalganin yeniden kabarmakta oldugunu gosteren
isaretlere ¢ok benzer bigimde “modernite” fikriyle 6zdeslestirilir hale geldi. (...)
Ne de olsa bu kitap, on yillarca kamusal korkular, kotii dnseziler ve kdbuslarin
en yetkin katalogu olarak hizmet etti.” (Bauman, 2011: 129 — 130).

Bu noktada totaliter diizenin amaci insanlara stirekli gozetim altinda izlendigi hissini
vermektir. Anti ilitopyada Ozgiirliiglin yerini istikrar kavrami aldigi igin istikrari
mesru kilmak adina ¢ogu zaman bir tehdit ve korku ortami olusturulmaktadir. Bu
ortamin dogmasina etken olan ana etmen gozetimin kendisidir. Gozetimle gevrelenen
insanlarin ifade Ozgiirliikleri teknoloji ile artmasina ragmen, ayni teknolojideki
gbzetim insanlarin diislincelerini gizlemesine sebep olmaktadir. Bunun temelinde de
bireysel Ozgiirliiklerin artmasiyla birlikte devletlerin, bireylerin ayn1 oranda &zel
hayatina miidahale arzularinin ¢atismasi yatmaktadir (Sucu, 2011: 132). Giinlimiiz
diinyasinda da bir taraftan bilgi toplumuna gecisle birlikte artan teknolojik araglara
dayali gozetim faaliyetleri, diger taraftan bilginin kiiresel kapitalist sistemde
bireyler/tliketiciler i¢in bir giic unsuru haline gelmesinin neden oldugu goézetim

teknikleri mevcuttur.

Ancak anti Tltopik metinlerde goriilebilen ortak o6zellik, goézetim pratiinin
tanrisalvari her seyi gormenin ve duymanin dayanilmaz hazzimi yasatmaktir. Cikis
noktasint gozetim toplumunun olusturdugu anti iitopyalarda Dolgun (2008: 224)
Ozellikle tli¢ temel nitelige vurgu yapmaktadir ki birincisi, panoptik isleyis
stirecindeki bilgi asimetrisi i¢inde ‘goriilmeden gérme’nin giiciine yapilan vurgu; bir
digeri, merkezi otorite tarafindan mahremiyete duyulan hosgoriisiizliiktiir; sonuncusu
ise devletin/hiikiimetin vatandaslarin1 gozetim altinda tutarak totaliter bir yapiya
kavusmasidir. Orwell’in Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort romanindaki Biiyiik Birader’in
tele ekrandan stirekli insanlar1 “Biiylik Birader’in Gozli Sende” ifadeleri, Fahrenheit
451°de Itfaiye orgiitii tarafindan her an evlerin kitaplarla beraber yakilmaya maruz

kalmasi, Cesur Yeni Diinya’da aile ve cinsellik kavramlarinin yasaklanmasi korkuyla
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beraber gelen tam bir gdzetim toplumunu gozler oniine sermektedir. Bin Dokuz Yiiz
Seksen Dort’te O’Brien’in bir hiicrede kapatilan Winston ile konusmasi yasanilan

korkuya soyle isaret etmektedir:

“Cok dogru. Ona aci1 cektirerek. Boyun egmek yeterli degildir. Aci iginde
olmadikca, onun kendi istegine degil, senin istegine uydugunu nasil bilebilirsin?
Iktidar ac1 ¢ektirmek ve kiiciik diisiirmek demektir. Iktidar insanin kafasimi
pargalamak ve istenen bigimde bir araya getirmektir. Nasil bir diinya yaratmaya
calistigimizi anlamaya basliyor musun? Yasamanin amacinmi zevk kabul eden
aptal iitopyacilarin tam tersi bir yer... Korkunun, acinin, igskencenin diinyasi.
Kendini gelistirdik¢e daha da acimasizlasan bir yer... Diinyamizdaki gelisme,
actya dogru ilerleyen bir gelisme olacaktir. Eski uygarliklar, sevgi ve adalet
iizerine kurulduklarini ileri siirerlerdi. Bizimki nefret {izerine kurulu. Bizim
diinyamizda korku, kin ve oviinmeden baska duygulara yer yok. Bunun diginda
her seyi yok edecegiz — her seyi.” (Orwell, 2010: 233).

1.2.5.2. Kimliksizlesme ve Yabancilagsma

Insanoglu yasamu siiresince var olma miicadelesi vermek ve digerlerinden farkliligin
ortaya koymak {izere mutlaka bir kimlige baglanma ve buna gore roliinii oynama
geregi hissetmektedir. Ozellikle Sanayi Devrimi'ni takiben etkisini gdstermeye
baslayan modernlesme siireciyle kimlik olgusunun basta Avrupa olmak iizere
diinyanin diger bolgelerine yayilmaya basladig1 sdylenebilir. Kimlik olgusu ge¢miste
oldugu gibi bugiin de sosyologlar, psikanalistler, siyaset bilimciler yapisalci-post

yapisalcilar ve birgok aydin tarafindan tartigilan bir konuma sahiptir.

Kimlik olgusu zaten modern diinyanin bir sorunu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sanayi
oncesi, gecimini avcilik ya da tarimla saglayan toplumlarda insanlarin rollerinin belli
olmasi ve tek bir klan altinda, belirli dinsel yaptirimlar cercevesinde Onceden
tanimlanmis bir yasami silirdiirmesi kimligin, duragan bir yapida olmasim
saglamaktadir. Toplumlarin modernizmle tanismaya basladigi giinden itibaren kimlik
kavrami, sosyal degisime paralel olarak degisken, c¢ok katmanli, devingen ve

yeniliklere agik bir yapida kendini gostermektedir.

Literatiirde kimlik kavrami i¢in yapilan tanimlara baktigimizda Giddens’a (2001: 29)

gore insanlarin kendilerinin kim olduguna ve kendilerine anlamli gelen ne olduguna
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iligkin sahip oldugu anlayisin tiimiidiir. Wunderlich ve Warrier (2007: 178) kimlik
kavramini, bir kisiyi digerlerinden ayiran farkliliga iliskin argiimanlarin toplami
olmakla beraber, o kisinin benzer Ozellikler tasidigi ve bagli oldugu grubun
niteliklerin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanima gore kimlik, insanin kim
oldugu, digerleri tarafindan nasil goriildiigii, rolii, ihtiyaglart ve degeri konusundaki
sorulara cevap verme tarzinin davranislara yansima bigimidir (Imanger, 2003: 237).
Iletisim Sézliigii’'nde ise kimlik kavrami, kisaca benlik ya da ait olma duygusu

seklinde ifade edilmektedir (Mutlu, 2012: 183).

Biligssel sosyal psikoloji kimlik sorununu birey-grup iliskisi seviyesinde
incelemektedir. Bir grup her zaman digerleri araciliiyla, varolus kosullar1 igerisinde
kendisini tanimlamakta, konumlamakta ve ona gore hareket etmektedir. Bu baglamda
bireyin iligki i¢inde bulundugu grup 6nemli bir rol oynamaktadir ve kimlik toplumsal
yasamda kisinin sahip oldugu bir bagkasindan farkli oldugu bilincinin bir
yansimasidir (Imanger, 2003: 238).

Tirkoglu (2007: 208) belirli bir kimlige biirlinen insanlarin, digerlerinden farkl
taraflarin1 6n plana ¢ikarmaya calistiklarini vurgularken, kimlik kavraminin aslinda
kendilerinden farkli olan kisilerle yaptiklari ¢esitli kuramsal savaglarin “ikinci el
simgesi” durumunda oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla ‘Ben kimim?’ sorusuna
cevap aramak yerine ‘Otekiler kim?’ sorusuna ydnelmektedirler. Mehmet Ali
Kiligcbay ise yapilan tanimlarin yiizeysel ve belli siirlar igerisinde kaldigini, bu
smirin - Otesine  gegerek, kimlik sorunsalina iki farkli pencereden bakmay:

Onermektedir:

“Kimlik kavrami, hem varolusun bor¢lu oldugu, hem de bu varligi siirekli
sakatlayan iki ana paradoksun kiskancindadir. Bu paradokslardan birincisi
kavraminda adindan ve bu adin nominal-tarihsel arka planindan
kaynaklanmaktadir. Bat1 dillerinde Latince’nin idem (ayn1) kokiinden tiiretilen
identité — identity kelimesi bir 6zdesligi, aynilig1 ifade etmektedir. Tiirk¢e’deki
kimlik ise, kim, yani “kimlerden(sin)” sorusundan iiremis, zorunlu bir
mensubiyet isaretidir. Demek ki kavram, ana isareti ve yoOnelisi itibariyle tercih
kiiresi i¢inde yer almayan bir mensubiyeti, bir aidiyeti, bir ¢oklukla aynilasmay1
gdstermektedir. (...) Ikinci paradoks daha az vahim degildir. Her 6zdeslik alani
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Oyle olmayana, Oyle tasarlanmayana, yani Oteki(leri)ne nazaran
konumlandirilmak ve olusturulmak zorundadir. Oysa bu negatif bir insadir. Yani
ne olundugu degil, ne olunmadig1 iizerine oturtulan, plansiz, programsiz,
tutarsiz, ancak tarihsel ve ekonomik olabilen, toplumsalligi her zaman yapay
kalmaya, kurgulanmaya muhtag¢ olan sakat bir mimaridir.” (Kiligbay, 2003: 161
—-162).

Modern kuramda kimlik, cesitli roller ve normlar setinden meydana gelmesine ve
siirlarin siirekli genislemesine ragmen oOziinde degigsmez ve sabit bir goriinim
cizerken post modern kuramda kimlik olgusunun, toplum yapisinin
karmagiklagsmasinin ve belirsizlesmesinin, yasamin yeniden diizenlenmesinin
alabildigine hiz kazanmasinin bir sonucu olarak degisken ve kirilgan bir yapiya

biiriindiigii soylenebilir.’

Frankfurt Okulu, Baudrillard ve diger post modern kuramcilara gére kimlik 6zerk,
kendini kuran 6zne; modern bireylerin, bir bireycilik kiiltiiriinlin basarisi iken,
toplumsal siire¢ler ve dolayimlanan ve tiiketicilesen bir kitle toplumundan dolayi
parcalanmakta ve ortadan kaybolmaktadir. Post yapisalcilar 6znel kimligin
kendisinin bir sdylence, dilin ve toplumun bir insast oldugunu, kisinin gercekten
sabit bir kimlik edinmesinin bir aldatmaca oldugunu 6ne siirerek, 6zne ve kimlik
kavramlarina saldirmaktadirlar (Imanger, 2003: 243). Ozellikle Baudrillard’a gore
post modern birey, degismesinde bir katkisinin olamayacagi ve gergekte rol almak
veya bizzat hayatini yasamak yerine sadece izleyebilecegi bir algilar diinyasinda
yasayan pasif ve hareketsiz bir varliktir (Slattery, 2008: 472). Kellner (2001: 204),
Baudrillard’1 destekleyerek post modern kimligin rol yapma ve imaj olusturmak
suretiyle, sahnede oyun karakterlerini oynar gibi teatral bir zemin iizerine
yerlestirildigini; temelinde goriiniislerin, imajlarin ve tiikketimin yer aldig1 bos zaman
faaliyetleri ¢evresinde olustugunu ifade etmektedir. Kimlik olgusunu bu post modern
anlayis cercevesinde teatral agidan degerlendiren bir baska yazar Goffman, Giinliik

Yasamda Benligin Sunumu adl1 eserinin sonug boliimiinde s6yle yaklagsmaktadir:

7 Post modern anlayis kimlik kavramini sorunsallastirarak algilar diinyasmin bir yanilsamasindan
ibaret oldugunu iddia etmektedir.
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“Tiyatroda canlandirilan bir karakter bazi acilarda gercek degildir, bir
dolandiricinin incelikli bir sekilde planlayip canlandirdigl karakter gibi gercek
sonuglara da sahip degildir; ama bu sahte tiplemelerin ikisinin de basarili
sekilde sahnelenmesi ger¢ek tekniklerin kullanimini igerir — giinlilk yasamda
insanlarin  gercek toplumsal durumlarim siirdiirmek icin  bagvurduklar
tekniklerin ta kendisidir bunlar. Bir tiyatro sahnesinde yliz yiize etkilesim
yiriitenler ger¢ek durumlarin kilit kosulunu yerine getirmek, yani bir durum
tammmin1 ifadesel agidan devam ettirmek zorundadir; ama bunu hepimizin
paylastigr etkilesim faaliyetleri icin uygun bir terminoloji gelistirmelerini
saglayan kosullarda yaparlar.” (Goffman, 2009: 236)

Yukaridaki alintidan yola ¢ikarak diizenin diizensizlikten dogabilecegini, genel bir
bozulma, yozlasma, yonsiizlesme ve clirlimenin yansimasi olarak goriilebilen post
modern diisiincenin (Odabasi, 2006), toplum yapisinin giderek karmasiklagmasina
yol acarak bireyin kaybolmasi hissini dogurdugu sdylenebilir. Bu his icinde
bulunmak, yasanan ortamin gerektirdigi islevlerden farkli misyonlarin iistlenilmesi
sonucunda hem bireylerin hem de kurumlarin kendilerinde bir kimliksizlesme ve
yabancilasma goriilmesine sebep olmaktadir. Marx i¢in yabancilasma kavrami, bir
giicsiizlik ve soyutlanmislik duygusu olmakla beraber, insanlart hem emeklerinin
iriinlerinden yoksun birakan, hem de faaliyetleri lizerinde denetim kuran ekonomik,
siyasal ve sosyal diizenin yapisal bir analizi olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Slattery,
2008: 130). Bu noktada temel yabancilagsma diislincesi, kapitalist ve totaliter diizen
altindaki giiclimiiziin baskalar1 tarafindan ele gecirilerek yabancilastirildigs,
yasamimiz iizerindeki iktidarimizdan mahrum birakilmamizin gz ardi edilemeyecek

bir gergegidir (Holloway, 2008).

Tahsin Yiicel’in yar1 ironi yar1 kara mizahla kaleme aldig1 bir Tiirk anti titopik roman
vasfin1 alan Gokdelen adli eserinde, medyay1 da i¢ine alan ekonomik ve siyasal
anlamda egemen sahibi konumunda bulunanlar arasindaki c¢ikar iligkilerini gdzler
oniine sererek deger erozyonundan gokdelenlerle parsellenip satilan gokyiiziiniin
metalastirilmasina, teknolojideki yogun {retimin insani toplumun kenarina
birakiverisine ve insanligi tehdit eden sorunlar karsisinda duydugu kaygi
yansitilmaktadir (Girgin, 2007: 33). Toplumun iki katmana ayrildigi goriilen
metinde, statiiyii temel deger olarak kabul eden kisiler iktidari, ekonomik ve sosyal

sistemi istedigi gibi degistirmek ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirmek
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isterken, ‘yilki insanlari’ olarak adlandirilan karsit ugtaki siradan insanlar kentin
digina atilarak gii¢siiz ve yoksul bir hayata mahk{im olurlar (Alver, 2010: 125 — 126).
Stiphesiz gokdelenler, post modernizmin bir {iriinii olarak degerlendirilen, birgok
elestirel yapitin anmadan geg¢emedigi, tikketim toplumuna duyulan tepkiyle kaleme
alinan anti iitopik toplumlarda yabancilastirict kentsel diizenin simgesi olarak kabul
edilmektedir (Duru, 2000: 21). Gokdelende yasamak, kendini asagidakilerden {istiin
gormek, kendisinin yiiksek olmasindan dolay1 sakinlerini de yiikseltmek, yeni bir

yasam tarzi elde etmeye yonelik bir statii ve ulasilmazlik gostergesidir.

Adigiizel (2001: 56) Kiiltiir Endiistrisi adli kitabinda yabancilagmanin etkilerini
farkli, fakat karsilikli iliskili bes kategoride toplamaktadir: 1) Giigsiiz olma
duygusu: Birey, i¢inde bulundugu ve yasadigi olumsuz olaylara karsi koyamamanin
ezikligini, su¢lulugunu duymaktadir. Ama olayin biitiin boyutlar1 kendisini astig1 i¢in
faaliyete gecememektedir. 2) Anlamsizlasma: Yasamini, yaptiklarini, diinyaya
gelisini anlamsiz bulan, davranislarini yonlendirecek degerlerden yoksundur. 3)
Kuralsizlik — Anarsizm: Yabancilasan birey kendisini higbir yere ve kuruma ait
hissetmemektedir. Kimseye karsi yikimliligi yoktur. 4) Bireyin kendisini
marjinallesmis hissetmesi: Toplumdan soyutlanan birey, toplumda kendine uygun
bir yer, bir i bulamamaktadir. 5) Hapsolunmusluk hissi: Birey sikic1 ve bunaltici
islere zorlandigini hissetmektedir. Yukarida sayilan yabancilasmanin &zelliklerini
yansitan Orneklerden bir tanesi David Fincher’in anti titopik nitelikli filmi Doviis
Kuliibii®’diir. Yasanilan ¢aga, metropol sistemine agir elestiriler getiren;
clirlimiigliigii, insanlarin hissizlesmesini sarsic1 bir yaklasimla ele alan Ddviis
Kuliibii’nde, tiiketim ¢1lginlig ile bireyler bir yok olusa, terk edilmislige itilmektedir.
“Kaylp kusag1” olusturan disarida kalanlarin kurdugu Doviis kuliibli, zaman
icerisinde insanlarin birbirleriyle kavga ettikleri bir ortam olmaktan ¢ikip reklamlarin
tirettigi yitik diizene kars1 koyan bir tepki hareketine doniiserek, ben olmaktan “biz”

olmaya ge¢cme arzusunu yansitir (Tosun, 2010: 110).

8 Doviis Kuliibii'nde tiiketim ¢1lginligi, yalmzlik, yabancilagma, cinsel kolelik gibi temalar islenerek
modern hayat diizenine agir bir elestiri yapilmaktadir. Modern hayatin bir hastalig1 olarak anlatilan
tilketimin, insan1 6zgiirlestirmedigi, aksine bagimli hale getirdigi, insan1 mutlu etmedigine dikkat
cekilmektedir. Tiiketim ¢1lginligiyla yaratilan kaos ortami anargizmle derinlestirilir.
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Ozellikle bu kimlik kaybinin ve bireyin kaybolma hissinin artmasinda sartlanmanin
Oniine gecmek amaciyla yasanan ger¢ek diinyanin algilar diinyasina doniistiirildigi,
bu diinyanin da ‘garip’ kilindig1 medyanin ve iletisim teknolojilerinin 6nemli bir pay1
oldugunu vurgulamak gerekmektedir. McLuhan teknolojinin gelismesiyle birlikte
insanlarin fiziksel yiikiimliiliiklerinin yaninda zihinsel ve ahlaki sorumluluklarini da
makinelere ve oOzellikle iletisim araglarina biraktigini ifade etmektedir. Medya
Mesaji, Medya Masajidir kitabinda McLuhan ve Fiore (2012), “medya hepimizi
dort bir yandan c¢ekistirip duruyor” ifadesiyle bireylerin artik, mesajin igeriginden
¢cok, bir iletisim aract olarak kullanilan medyanin kendisi tarafindan
bicimlendirildigini, sosyal bagimliligi ve 06zel hayati kuvvetli bir sekilde
yonlendirebildigini agiklamaktadir. Zaten teknolojik bir doniisiimiin getirdigi anti
itopik toplumun sosyal gercekliginde, elektronik bilgi araglar1 tarafindan stirekli bir
kargasa ve toplumsal histeri ortaya ¢ikarilmaktadir. Brecht’in iinlii yabancilastirma
etkisi bireylerin olaylar, olgular ve durumlar karsisindaki bilissel, duyussal ve
davranigsal c¢ercevede geleneksellesen aliskanliklart tahrip etmesinin, ozellikle
toplumsal gercekligi yeniden kurup degistirme araci olarak kullanilmasiyla aym

paralellikte gittigini gostermektedir (Wright, 1998: 10).

Bugiin toplum igerisinde saglikli iliski kuramayan, diger bireylerle baglanti
saglayamayan iginde yasadigimiz Kkaygi c¢aginda bireyi kendi benligine
yabancilastiran makinelerin payr yadsinamaz. Anti {itopik toplumun ana
gostergelerinden makinelerin, insanlarin kendi basma karar alma, se¢cim yapma
mekanizmasini korelterek temel 6zgiirliiklerini elinden almasi gbze ¢arpmaktadir.
Sanayi devriminden bu yana makinelerle 6zdeslesen insanlar, bu asamanin ileri
boyuta tasinmasiyla zamanin c¢ogunu televizyon ve bilgisayar ekranlariyla
sekillendirmesiyle post modern vatandas portresine biirlinmektedir. S6z konusu
degisim, anlam yitimi sanayi devrimiyle beraber i¢inde yasadigimiz imajlar ¢aginin
da etkisiyle ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik olmak tiizere toplumun tiim
alanlarinda kendini ortaya ¢ikarmakta ve her anlamda baskalasim ge¢irmeye devam
etmektedir. Bireyler basta kendilerinden olmak {izere birbirlerinden uzaklastirilarak,
mevcut sistemi ne kadar elestirmez ve bu konuda diisiinmez olursa, o kadar mutlu,

Ozgiir ve rahat olacagi bir pragmatik anlayis asilanmaktadir. Buradaki temel amag,
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kendilerinden daha yukaridaki sinifin yasam tarzi gibi hayat siiriilmesi saglanarak

sosyal varolus bilincinden uzaklastirmaktir.

Sonug itibariyle, insanin ve toplumsal iligkilerin aragsallastirilan kurgusal gergekligi
ve metaya donligmesi; Huizinga’nin anladig1 anlamda ‘6zgiir, bilingli ve bireylesmis
insan olmasini zaten ortadan kaldirmis’ ve insanlarin her biri birey olarak, diger
insanlar1 kendisinin bir yere gelmesi veya bir sey elde edebilmesi i¢in materyal
olarak yabancilagmistir (Kaplan, 2006: 215). Dolayisiyla teknolojinin, gii¢ iliskilerini
yonlendirmesi ve giicii denetlemesiyle iktidar tarafindakini daha egemen, bagimli
kesimi daha bagimh kilmasi kaginilmaz hale gelmektedir. Insanlar teknoloji
araciligiyla gerceklestirdigi her tiirlii aktivite ile daha fazla yakinlastigim
zannederken aslinda biraz daha birbirine yabancilagsmaktadir. Yabancilagirken de
hayat tarzi1 ve diisiincesi degismekte, bagka bir kimlige biirinmektedir. Aslinda
giindelik yasam pratiklerinde ortak mekanlarda yasayan bireyler olarak tiiketiciler,
kalabaliklar igerisinde yalniz, grup icerisinde birbirini tanimayan yabanci haline
doniismektedir. Mengii (2012: 111) insanlarin teknolojiyle iliskisini sosyal medyadan
yola c¢ikarak, egemen kiiltliriin geniglemesini, tiiketim kodlarinin doniisiime
ugratilarak yeniden iiretilmesini sagladigini, bunun da akilciliklar1 tahrip olan anti

itopyalardaki karakterlere gonderme yaptigini ifade etmektedir.

Orwell’in (2010) Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te Biiyiik Birader olarak adlandirdigi,
sadece tele ekrandan goriilebilen, totaliter bir diizenin simgesi olarak ifade edilen bu
biirokratik yapinin bireyleri 7 giin 24 saat gézetlemesine dayali, insanlarin her tiirlii
diistince ve davraniglarinin kisitlandig: disipliner bir toplum altinda itaat edenleri
kendileri igerisinde bir grup olustururken, itaat etmeyenler Otekiler olarak
dislanmaktadir. Ne yapilacaksa sadece Biiyiikk Birader’in istekleri karsilanarak
Parti’nin istikrar1 saglanmaya calisilirken, insanlarin kendi bilinglerinden
uzaklastirilarak yabancilagtirilmas: esas alinmaktadir. Proleter ya da proller adi
verilen grubu temsil eden, bir D1s Parti {iyesi olan Winston Smith, gergegin pesinden
giderek kendi basina diisiinme girisiminde bulundugu i¢in Parti ¢izgisinden sapmus,

otekilerin safinda yer almistir.
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Makinelesmenin getirdigi toplumsal doniisiimiin 6nemli bir 6rnegi olan Cesur Yeni
Diinya’da, biyolojik bir temele oturtulan Fordizm’in yansimasi olarak seri iiretim ve
kitlesel tiiketimin insanlarin tamamen makineye bagli oldugu bir cergevede
kurgulandig1 goriilmektedir. Tanri’nin yerini Ford’un almasi, insanlarin karsilarinda
makineleri gérmesi, maddenin her seyin iistiinde tutulmasi endiistri devriminin goz
ard1 edilemez sikintilar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sikintilar dolayistyla, odak
noktasini maddenin olusturdugu bu diinyada insanlarin organik iligkileri kaybetmesi
sonucunda kendilerine ve yasadigi ortama yabancilasmasina sebep olmustur. Anti
titopik metinlerin ¢ogunda oldugu gibi Cesur Yeni Diinya’da da makinelesme soyle
yiiceltilmektedir: “Doga sevgisi fabrikalari ¢aligir olmasini saglamaz. En azindan alt
siifin doga sevgisinin yok edilmesine karar verildi” (Huxley, 1998: 21). Dolayisiyla
bu ifadeden devletin istikrarini korumasi adina alt sinif mensubu insanlarin kendi

benligine ve 6zellikle dogaya yabancilagtirilmasi gézler oniine serilmektedir.

Cesur Yeni Diinya ve Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort gibi yine totaliter bir diizende
bireyin, yani “ben”in yikildigin1 gosteren Biz’de, madde ve makineye
uyarlanabilecek mekanik¢i bir sistemin insanlar iizerinde tatbik edilmesi soz
konusudur. Birlesik Devlet’te yasayan insanlar vatandas olarak bir adla anilmasinin
aksine kendilerine bir numara verilmesi, insanlarin bos vakitlerinin devlet tarafindan
dakikasina gore belirlenmesi, “Integral” adli uzay gemisinin yapiminda calisan
is¢ilerin bir makinenin parcalar1 gibi ayn1 anda egrilip dogrulmasi, hizli ve ritmik
olarak c¢alismalar1 yabancilasmanin onemli gostergeleri olarak gbze c¢arpmaktadir.
“Zira bundan boyle kusursuz olacaksiniz! Bugiine kadar yarattifiniz eserler,
makineler sizden daha kusursuzdular.” (Zamyatin, 2012: 184) ifadesi Biz’de de
makinelerin insanlarin iizerinde gosterilerek yiiceltildiginin, hatta sosyal iligkilerin

yok edildiginin ve otekilestirildiginin bir gostergesidir.

Gelecekteki bir baska baski toplumunu konu edinen Fahrenheit 451°de ise
teknolojinin 6nemli iki 6gesi konumundaki televizyon ve otomobilin, insanlarin
sosyal ve kiiltiirel yasamina etkisinden 6tiirii giinliik hayat temposunu hizlandirdig,
bu hiza uyum saglamak i¢in kiiltliriin yozlagmasina yol acarak kendi benliginden

uzak, yabancilagmis, daha gosterisci davranisin yayginlastigi konu edinmektedir.
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1.2.5.3. Siddetin Normallesmesi

Bireyin kendisi ve toplum, siddete nasil bakmaktadir? Siddetin kaynag: kisisel midir,
yoksa ¢evresel midir? Siddet, gerektiginde mesru kilinabilir mi? Dolayisiyla, siddete
yonelik bir tartismay1 hangi agidan incelemek gerekir? Siddeti kavramak ve analiz
etmek gibi zor bir sorunu aydmliga kavusturmak bizi siddetin Gzline inmeye
itmektedir. Her seyden oOte siddetten ne anlasilmasi gerektigi, siddetin sosyo-
psikolojik, toplumsal ve siyasi siirlar1 konusunda kritik acilimlar yapilmasi
gerekmektedir. Fiziksel ya da toplumsal bir davranig gostergesi olarak siddetin
sadece biyolojik bir determinizm i¢inde sorgulanamamasi, gevresel etkenlerin daha

fazla incelenmesine neden olmustur.

Nurcay Tiirkoglu (2007: 244) bireyin siddete yonelik sosyal tepkileri iizerine yapilan
incelemelerde, siddet olgusunun olumlu mu, olumsuz mu; insanin dogasina mi yoksa
toplumsalligina m1 ait oldugu ve siddetin tiirleri siniflandirilabilir mi sorularina
siirekli yanit aradiklarin1 belirtmektedir. Siddetin toplumsal tarihi Antik Yunan’a
kadar gotiriildiigiinde, Herakleitos’a bakarsak evrendeki her nesnenin daimi ve
stirekli bir degisim i¢inde oldugu saviyla karsilasilmaktadir (Atkinson, 2011: 40).
Dolayisiyla Herakleitos’a gore evrenin siirekli catisma tzerine kurulu oldugu
goriilmektedir. Bu siirekli devinime Nietzsche (2002: 65) savas eyleminin
kutsalligin1 6n plana ¢ikararak “Siz barisi, yeni savaglarin araci olarak sevmelisiniz -
ve kisa barigi, uzundan daha ¢ok sevmelisiniz” 6gtidiinii vermektedir. Nietzsche bu
verdigi 6gldiiyle 6zellikle insanlarin siddete yatkinligini ifade etmeye caligmaktadir.
Aydinlanma filozoflarinin ise daha farkli diisiinerek siddet eylemini medeniyet

oncesi doneme atfederek, olumsuzlama igerisine girdikleri soylenebilir.

Insanlik tarihiyle birlikte varligmi siirdiiren siddet kavramiyla ilgili literatiire
baktigimizda, bir kisiye gii¢ veya baski uygulayarak; istedigi bir sey yapmak ya da
yaptirmak seklinde gerceklesmekle beraber, catisan c¢ikarlar1 olan taraflarin
arasindaki toplumsal iligkilerden kaynaklanmasi1 seklinde tanimlanmaktadir
(Kocacik, 2001: 2). Giile¢ ve digerleri (2012: 114) siddet kavraminin kokeninde
giiciin yattigini, fiziksel veya psikolojik Olciitlere gdére bu giiclin, yaraticiligin,
geligsmenin, iyiligin araci olabilecegi gibi, basl bagina, kotiiliigiin araci olabilecegini
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de belirtmektedir. Georges Sorel (2008: 32 — 33 ), siddeti devrimci bazda ele aldig
Siddet Uzerine Diisiinceler adl1 eserinde sivil toplum anlayisiyla siddet arasindaki
celiskiyi yansitmaksizin biiylik bir hareketle totaliter devleti yilkmanin ¢aresini ortaya
koyarak olumsuz bir olguyu biiyilileyici bir sekilde anlatmaya calismaktadir.

Baumann ise siddet kavramina soyle bakmaktadir:

“Siddet aslinda tartismali bir kavramdir. Kavramin bir boliimiinii olusturan
tartisma mesrulukla ilgilidir. Siddet mesru olmayan baskidir; daha dogrusu,
mesru goriilmeyen baskidir. Bir baski edimine, insanlar1 kendi iradelerine aykir1
eylemeye zorlayan ya da isteyerek veya istemeden eyleme sansini onlardan alan
bir edime “siddet edimi” adim vermek, edimin betimine hicbir yeni bilgi
eklemez, ama soOzciiniin kararmi aktoriin  baski uygulama hakkinin
sorgulanmasina ve ayni zamanda, onlarin eylemlerini betimlemek i¢in hangi
sozciiklerin  kullanilacagmi  belirleme haklarmin  inkdrina tasir. iktidar
miicadelesinde siddet es zamanli olarak bir arag ve riskli bir 6diildiir. Bu ikili
rol, baskinin mesru oldugu bu miicadelenin ana hedefinden tiirer.” (Bauman,
2011: 253).

Yukaridaki Bauman’in ifadesini goz Oniine alarak bugiinkii siddet kavramindan
bahsedildiginde aslinda fiziksel bir giiciin 6tesinde, Foucault’nun ekonomi ve sosyal
politikaya iligkin sOylemsel iiretimine katki saglayan, itaat etmeye hazir bedenlerin
hapishanelerde, fabrikalarda disiplin altina alinmasinin bir resmi olarak ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Ozellikle Foucault’nun calismalar1 cercevesinde ge¢ kapitalizmin
ihtiyaglart dogrultusunda, insanlarin davranis denetimlerinin nasil saglandigini,

bedensel disiplinin endiistriyel disiplinle olan iligkisinde gormek miimkiindiir.

Bu noktada sahip olunan bedenin emek giicline doniistiiriilerek kapitalist sistemin
devamin1 saglamak {izere uysal ve itaatkar kilinmasi itibariyle bir biyo-iktidar
mekanizmasindan bahsedilmektedir. Foucault’a (2011: 17) gore biyo-iktidar, yasama
iki sekilde miidahale etmektedir ki bunlardan disiplinci iktidar olani, insan bedenine
bir makine, mekanik bir sistem olarak yaklagmaktadir. Buradaki amag, insan
bedenini disiplin altina alarak, siireci daha verimli kilip ekonomik denetim
sistemleriyle biitiinlestirebilmektir. “Niifusun biyo politigi olarak adlandirdig: ikinci
sekli ise bedene bir dogal tiir olarak bakmaktadir. Biyo-iktidar bu baglamda bedenin

tretim silirecine denetimli bir bi¢cimde girmesini saglayarak kapitalizmin
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genislemesinde kritik bir unsur olmustur. Disiplinin etkili olabilmesi i¢in varligini
ortaya koymasi degil, bireylerde var oldugu bilincinin yerlestirilmesi yeterlidir.
Disiplinci iktidarin da yaptig1 budur. Disiplinci iktidar egemen iktidarin aksine
siddetin gerekliligini ortadan kaldirmig ve siirekli bir hale doniismiistiir. Dolayisiyla
bireyler, her zaman denetim altinda olduklarini bildikleri i¢in, s6z konusu iktidari
oziimseyerek kendi kendilerinin denetimcisi konumuna gelmektedirler (Altunok,
2007: 67). Geg kapitalist diizenin sirayet ettigi fabrikalar, okullar, hapishane ve ordu
gibi devletin baski aygitlari, bireyleri kendi alanindaki disiplini dgreterek Ogrenci,
caliskan isci, yiikksek sadakat diizeyine sahip asker ve devletine adamis vatandas
haline getirmektedir. O’Neill (2007: 246) modern orgiitlenmelerin daha 6zgiirliik¢ii
baski sistemlerini kullanarak, verdikleri egitimle daha fazla uyumlu hale gelen ve
diizenin seyrine daha kolay bir sekilde uyum saglama yetenegine sahip kisiler

yaratabildigini vurgulamaktadir.

Bauman’a (2011: 258) gore baski, giivenli bigimde kurumsallastirildigi zaman, odak
noktasindan ayrilarak gilindelik hayatin geri planina c¢ekilip, goriinmez konuma
gelmekte ve monotonlastikca dikkat cekme giicii azalmaktadir. Iste bu noktada
insanlarin diisiincelerini ve davraniglarini siirekli etkilemek suretiyle diizenin
korunmasi amaciyla sosyal kontrol devreye girmektedir. Bireyin ya da toplumun
bilingli veya bilingsiz olarak diislince, duygu ve/veya eylemlerini degistirme,
yonlendirme, etkileme olarak tanimlaman (Sakalli, 2006: 14) “sosyal etki’nin
kuvvetli oldugu ortamlarda sosyal kontroliin de islemesi kaginilmazdir. Etkili bir
ikna mekanizmasinin yerine ikame edebilen sosyal kontrol sayesinde insanlar,
ozgiirliiklerinden 6diin vermediklerini zannederek amaca uygun bir sekilde goniillii
olarak hareket etmektedirler. Ozellikle burjuva toplumsal diizenin giindelik yasami
diizenleyen bir takim kurallarin varhigi, bir kurumun ve/veya devletin bedenler
tizerinde tasarruf hakkini elde etmesi anlamina gelir ki bu tablo da siddetin farkli ve
bir o kadar ciddi boyutunu gozler Oniine sermektedir. Kurumlar araciligiyla
uygulanan siddet icin, siddetin simgesel konuma doniismesi anlaminda bir doniim

noktasi oldugu soylenebilir.

70



Toplumsal denetim konusuna elestirel bir bakis acis1 kazandirmak amaciyla
Bourdieu tarafindan iiretilen sembolik ya da simgesel siddet, “fiziksel siddet ya da
baskinin var olmadig1 yerde siddetin kibar maskesi altina girmis gizli bir formudur”
seklinde tamimlanmaktadir (Thompson, 1984: 56). Bourdieu’ya gore kapitalizmin
modern kurumlari, mevcut durumdan daha fazlasini vaad ederek, sosyal fayda
sunmak i¢in ¢alisiyor gibi kendini gostererek daha mutlu ve Ozgilir bir hayat
isteyenlere umut asilarken, smirliliklar1 koyarak neden olduklari simgesel siddetle
hayal kiriklig1 yasatmakta ve boylece esitsizlik yeniden iiretilmektedir (Calhoun,
2007). Belirli bir takim anlam kaliplar1 insanlara ulastirildiginda, bireyler bu
gostergelerle ne denli 0Ozdeslik kurarsa, sembolik siddet o derece islerlik
kazanmaktadir. Bu baglamda gizli iktidar bicimleri, simgesel gostergelerle
tasarlanmig olarak bir paket halinde bireylere sunuldugu icin, her birey bunlar
kendisine gore hazirlandigi duygusunun arzusuyla tiiketmekte ve iktidar

sistemlerinin farkinda olmasa da kuklas1 haline gelmektedir (Anik, 2011: 105).

“Yirminci yiizyilda trajedinin bagina gelen, onun 6lmesi degil, modernizme
dogru bir degisime ugramasidir. Ciinkii modernizmin baslica karakteri, her seye
ragmen su¢ ortakligi yapmay1 aynen siirdiirdiigii bir orta sinif toplumuna, bu
toplumun soldan ziyade sagdan kaynakli tinsel terk edilmislik halini elestirerek,
siddetle saldirmasidir. Ayrica modernizm, liberal aydinlanmanin Gliimii
anlamma gelen tinsel mutlaklara bir kolelik esliginde, kindar surette anti-
demokratik, ciyak ciyak seckinci ya da ilkel ve arkaik olani bir yurtsama bigimi
olabilir. Eger modernizm trajik bir diirtii ya da yeni bir yasam kontrat1 6diing
veriyorsa, bu, Ozellikle mitolojinin doniisii nedeniyledir. Ge¢ modern ¢agda
mitik yazgi, yiiziinli muazzam anonim kuvvetler kiliginda yeniden gdsterir; dil,
isteng, iktidar, tarih, liretim, arzu gibi adlar alan bu kuvvetler, bizi, bizim onlar1
yasadigimizdan ¢ok daha fazla yasar. Son donemlerde oOzgiir temsiliyle
gururlanan insan 6znesi, bir kez daha gizemli giiclerin oyuncagi olurken, sonsuz
doniis, bu defa metalastirilmig olarak tekrar ortaya ¢ikar.” (Eagleton, 2012: 273).

Debord’un belirttigi gibi, “insanda aldanmaya meyilli duyu olan goérme”
kategorilerindeki bir etkinlik anlayis1 olan Batili felsefe projesinin devami olarak
yasanan teknik rasyonelligin yayginlagsmasi iizerine kurulu (Debord, 2006: 41),
kapitalist yapilanma modeli cercevesinde, onun ideolojisini yansitan giiniimiiz
toplumu, “gérme” duyusunun gozetleme ve gosteri siirecine doniistiigli bir anti

iitopik ortama sahiptir. Kiiltiirel gdstergelerin tiiketimine dayali, sanallagsma, gosteri
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ve gozetleme egilimlerinin 6n plana c¢iktigi bu modele gore yapilanan kitle
kiiltiiriinde, eglence programi ardindan gelen savas goriintiileri, “infotainment™® bir
nitelik kazanmis bulunan kiiltiiriin genel tarzini yansitmakta; reklam ile haberin
birbirine karisarak her hangi bir tiiketim nesnesini dramatik bir bagka olayla
birlestiren mantig1, olayin etkisini azaltmakta ve birbirlerinin yerine gegebilen

goriintliler arasindaki farki da belirsizlestirmektedir (Cakir, 2007: 165).

S6z konusu gec kapitalist orgiitlenmeye bagli olarak sistemin isleyen mekanizmasi
dogrultusunda gozetleme ve gostergelerin tiiketimi ile sartlandirilan tiiketim

3

toplumunu 6n plana ¢ikaran Baudrillard (2008: 225), “ ‘barigcillastiriimis’
giindelikligin siirekli olarak tiiketilen siddetin, imali siddetle beslendigini” One

surmektedir:

“Siddete iliskin ger¢ek sorun baska bir yerde kendini gosterir. S6z konusu olan
belli bir esige ulastiginda bollugun ve giivenligin dogurdugu gercek,
denetlenemez siddet sorunudur. Bu artik bagka seylerle biitiinlesen, tiiketilen
siddet degil, ama refahin kendi gerceklesmesinde dogurdugu denetlenemez
siddettir. Bu siddet (tam olarak, yapay anlaminda degil, tipki bizim
tanimladigimiz bigimiyle) tiiketim iginde oldugu gibi amagsiz ve nesnesiz
olmasiyla belirlenir.” (Baudrillard, 2008: 226).

Orwell’in Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort adli eserinde Baris Bakanligi’nin savasi
yiiriitirken, Sevgi Bakanligi’nin sorusturma ve iskence isleri ile ugrasmasi, Parti
tarafindan kitleleri denetim altina tutmak adina ge¢misi denetim altina almak icin
tim belgelerin ihtiyaca gore yeniden yazilmasi, cinselligin bir tatmin ydntemi
olmaktan cikip devlete ¢ocuk yapma konumuna indirgenmesi ve “iki Dakikalik

Nefret Durus” lar1 siddetin normallestirildiginin 6nemli gostergelerindendir.

1.2.5.4. Bilin¢ Kaybi
Teknolojinin hayatin i¢ine girmesine paralel olarak yasanan hizli degisim sonucunda
zaman-mekan ayriminin ortadan kalkmasindan Otiirii insanlarin birbirlerine daha

bagimli hale geldikleri soylenebilir. Bireyler arasindaki bu bagimlilik iligkisinin

® Bilgi ve eglencenin birbirine karigarak, arasindaki sinirm belirsizlesmesi
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derecesi sahip olunan seylere/nesnelere bagli olarak degismektedir. Bu noktada
yiiriitiilen sosyal iliskiler s6z konusu seylerin/nesnelerin kendi yansimasini almakta,

metalagma siirecine girmektedir.

Tiiketim toplumunda seylerin/nesnelerin bireylere sunum sekli ve ortaya ¢ikan etkisi,
onceden belirlenen hedefler dogrultusunda bireylerin bilinglerini yeniden inga
etmektedir. Egemen giiclerin birtakim ¢ikar iliskileri ¢er¢evesinde iirettigi ve kitle
iletisim araclar1 ile gonderimini sagladigi mesajlarin temel hedefi, bireylerin
bilinglerinin kurgulanmasidir. Zihinlerin kurgulanma islemi, daha dogrusu bilincin
istenen sekilde iglenmesi bu yogun bilgi kirliligi altinda daha kolay saglanmaktadir.
Dolayisiyla anti {itopik toplumlarda karsilasilan niteliklerin arasinda, biling yitiminin

ya da biling¢ kaybinin gézlemlenmesi gelmektedir.

Debord’a (2006: 36) gore gosteri, “toplumun bir pargasi olarak biitiin bakis ve
bilingleri bir araya getiren bir sektordiir. Bu sektor ayri oldugundan, aldatilmis
bakisin ve yanlis bilincin yeridir ve gergeklestirdigi birlesme genellestirilmis
ayriligin resmi dilinden bagka bir sey degildir.” Debord’un bu ifadesinden gosterinin,
bireylerin kendi kimliklerini ve yasam tarzlarini ifade edebilecek sekilde, metalarin
tiketime sunulmasi olarak gormek gerekmektedir. Frankfurt Okulu’nun
temsilcilerinden Adorno (2009) modern burjuva toplumunun ekonomik orgiitlenme
yapisinin toplumun egemenlik altina alinarak, aklin aragsallastirilmasimnin ve
Aydinlanma’nin  kendini tahrip edisinin temelini hazirladigini ifade ederken,
Foucault’a (2011) gore aklin aragsallastirilmasi, iktidar yontemlerinin bireyi siirekli

bicimde yonetmesine ve totaliterlige neden olmaktadir.

Iktidar1 elinde bulunduran kurumlar reklam mesajlar1 aracilifiyla kitlesel hazzi
harekete gegirerek bireysellesme adi altinda bireyleri tek tiplestirmektedir. Bu
mesajin temelinde saklanan husus, egemen giiciin tiiketim sdyleminden bagka bir sey
degildir. Bireylerin bu tiiketim sdylemi kalibinin igerisine yerlestirilmesiyle farkli
anlamlandirmalarin olusmasindan Otiirii insan kendi gercekliginin disina ¢ikmakta,

bilincin rasyonel yitimi devreye girmektedir. Tehdidin 6n plana c¢iktigi,
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yabancilasmanin artarak siddetin normallestigi anti iitopyalarda bireylerde tiikketim

kodu altinda doyumsuzluk iiretilmeye ¢alisilmaktadir.

Tiiketim olgusuna yonelik post modern sdylemlerin kdkeninde gostergeler diinyasini
iceren tiiketici deneyimleri aracilifiyla “gercegin ortadan kaybolusu” yer almaktadir.
Modernizme iliskin simif ve toplumsal cinsiyet gibi degiskenleri kapsayan
gercekligin  kayboldugu post modern toplumda, tiiketim teknoloji aracilifiyla
rilyavari anlatilart ifade edebildigi siirece etkin bir arena olarak etkinligine devam
etmektedir (Yaniklar, 2006). Kapitalizmin bir devami olarak ortaya ¢ikan
“nesnelesme” sosyal iligkilerin yoniinii degistirmekle beraber, igerigi bosaltilarak
bilincin yitirilmesinden Otiirii irrasyonel bir anlama doniistiiriilmekte ve anti
litopyadaki birey kapitalist diizenin isteg§ine uygun olarak yeniden iiretilmektedir
(Mengii, 2003: 339). Baudrillard bilincin yitimindeki tiiketimin sosyal iligkileri nasil
degistirdigini s0yle agiklamaktadir:

“Tiiketimin mantig1, gordiiglimiiz gibi kendini gostergelerin giidiimlenmesi olarak
tanmimlar. Simgesel yarat1 degerleri, simgesel igsellik iliskisi burada mevcut degildir.
Tiiketimin mantig1 tamamiyla digsallifa dayanir. Nesne nesnel erekselligini, islevini
kaybeder, ¢ok daha genis birlestiricinin, bir nesneler biitiiniiniin 6gesi haline gelir,
buradaki degeri iliskiseldir. Ayrica simgesel anlamin1 ve bin yillik antropomorfik
statiistinli kaybeder ve totaliter bir kiiltiirel sistem ¢evresinde birbirlerine gorece olan,
yani kaynaklandiklar1 tiim anlamlandirmalar1 biitiinlestirebilen bir yan anlamlar
sOyleminde tiikkenmeye dogru yonelir.” (Baudrillard, 2008: 142 — 143).

Baudrillard’in yukaridaki ifadesinde kimliklerin yeniden yapilandirilmasinda oncii
rolii oynayan post modern kiiltiirde, bireylerin triinlerin aksine iletisim araglari
araciligiyla insa edilen gostergeleri tiikettigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bireyler
sosyal alandaki iligkileri ve kimliklerini meta gostergeleriyle ifade ederek giivence

altina almak istemektedirler.

Anti iitopik toplumlari belirleyen etmenlerden bir digeri olarak segme 6zgiirligii adi
altinda davranislarin kosullandirilmas1 goze carpmaktadir. Birey olarak tiiketicilerin
tercihleri genellikle tek yonlii iliskilerin sonucudur. Insanoglu her hangi bir nesneye

yonelik se¢imde bulunarak egemenliginin doruk noktasina ¢iktigin1 zannederken,
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bireyleri yoneten egemen giiglerin denetimi altina girdigini ve kendisini yonettigini
kabul etmektedir. Insanlarin neyi, nasil, ne kadar tiikettiklerine; gelirlerine, nerede
yasadiklarina, yasam tarzlarima ve mevcut sisteme yakinliklarina gore siniflara
ayrilmasi totaliter bir toplumun biitiin 6zelliklerini agiga c¢ikarmaktadir. Gilindiiz

Vassaf, segme 6zgiirliigiine iliskin diislincelerini sdyle aktarmaktadir:

“Bir tarafi se¢gmenin yalnizca gorevimiz degil, hakkimiz olduguna inaniriz. Se¢me
Ozgiirliigiine demokrasinin temel direklerinden biri olarak bakilir. Segtiklerimizin
genellikle bizden Once bagkalari tarafindan secilmis oldugunu ve ancak Oniimiize
stiriilenlerin i¢inden bir se¢im yapabilecegimizi durup diisiindiigimiiz pek enderdir.
Bu, tiikketim nesneleri, politika ve kiiltiir dahil giinliilk yasamda karsilagtigimiz hemen
her sey igin gegerlidir. Taraf segmek, tepeden dayatmanin totalitarizmini giiglendirir.
Mevcut sisteme mesruiyet kazandirir. Dénemin toplumsal diizenini esas alarak taraf
seceriz. Herkesge kabul edilmis normlara gore taraf segeriz. Toplumun diizeni bizi
taraf segmeye zorlar. Bizans Imparatorlugu’nda insanlar ya Mavi ya Yesil’di, bugiin
ABD’de ya demokratsinizdir ya da Cumbhuriyet¢i. Gegmis yillarin Sovyetler
Birligi’nde komiinisttiniz. Oteki konumlar tuhaflik, aykirilik, sapkinlik sayilir.
Secilecek taraflar olmasaydi, iktidardaki hiyerarsik totaliter diizen tehdit altina girerdi.
Taraf segmemek, kurulu diizenin mesruiyetine meydan okumaktir.” (Vassaf, 2012:
128 — 129).

Vassaf’in climlelerinin altinda yatan temel husus, bugiiniin tiiketim toplumunun
yansimas1 olan anti iitopyalarda ozgiirliigiin esanlami bir diigiinceyi, bir nesneyi
digerine tercih etmek ya da reddetmek degildir. Bireyi belli bir diisiinceyi veya
eylemi daha derine inerek anlayabilme, sorgulayabilme kapasitesiyle esdegerdedir.
Fakat anti itopik toplumlarda bu derinlie inebilecek sorgulamaya izin
verilmemektedir. Dolayisiyla “se¢me 0Ozglirliigli” adi altindaki 6zgilirligiin
uygulanabilmesi s6z konusu degildir ve bilinen 6zgiirliigiin anlamiyla tamamen
celismektedir. Bilincin yitimi karsisinda segme 0zgiirliigiinii kullanan birey aslinda
sectirilmeye kosullandirilmaktadir. Bu kosullanmayr Uyku Imparatorlugu adh
eserinde farkli bir dille anlatan Henri Frederic Blanc (1994), tiiketim c¢ilginlig
yasayan bireylerin kirlenmesine ve kapitalizme karsi bir savunma mekanizmasi
olarak uykuyu savunmaktadir. Bu savunma mekanizmasmin c¢alismasi icin
yatistiricilik 6zelligiyle ritmi kullanarak beyni dinlendirmeye gecirmektedir. Fakat

tiretici firma tarafindan reklamli diisler fikrinden hareketle uyku zamanlarina
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reklamlarin yerlestirilmesiyle uyuma faaliyetinin yenilestirilmesi ve hatta bilincin

kosullandirilmasi ¢abasi gosterilmektedir.

Blanc’in bu eseri teknolojiyi ve bilimsel yontemleri, hedefleri ugruna kendi
hakimiyeti altina alan iktidarin insanlar1 kolelestirip, biitiin farkliliklarin1 en aza
indirgeme faaliyetleriyle Huxley’nin Cesur Yeni Diinyas1 ile benzerlik
gostermektedir. Huxley (1998), kitabinda “hipnopedya” adi verilen uykuda 6grenme
metoduyla ayni siirece deginmektedir. Pavlovcu Sartlandirma Odalari’nda birtakim
telkinlere maruz birakilan insanlar nihayetinde sistemin bilgileri Ogretilerek
smiflarina uygun bir sekilde davranmalari kosullandirilmaktadir. Gama, Delta ve
Epsilon smifina mensup insanlarin her firsatta ulasim ve endiistriyel iirlinlerin

tilketimine bu yontemle zorlanmalar1 saglanmaktadir.

1.2.5.5. Ahlak Disihk

Insanoglu hayat: boyunca daha ileriye ulasmak ve daha kaliteli bir yasam elde etmek
amactyla sosyal agidan gelismek durumundadir. Her toplumun maddi ve manevi
alandaki yeniliklerinin bir gostergesi olan sosyal gelismenin ¢alismasini saglayan
unsurlardan bir tanesi ahlaktir. Burada belirtilen ahlak, insanin ve toplumlarin
diistince ve davraniglarini diizenleyen, ¢evresiyle iliskilerini yonlendiren bir sosyal
yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mahmutoglu (2009: 232) ahlak kavramini “bir
kisinin ya da grubun belirli eylemlerin dogrulugunu veya yanlishgmni, eylemi
yapanlarin 1yi veya kotlii yanlarim1i ve bu eylemlerin amaglarina iligkin olarak
insanligin refahinin ve mutlulugunun unsurlarini aragtiran, bunlar1 tesvik eden,
gerekli tutum ve davranislart aciklayan degerler ve ilkeler biitiinii” olarak
aciklamaktadir. Akdogan, sosyal gelismenin bir dinamigi olarak goren ahlak icin

sOyle bir acilim yapmaktadir:

“Degerler biitlinli olarak diisliniilen ahlak, insanlarin bu degerlerle kusatilmasi
ve donatilmasi olarak anlagilabilir. Ahlaki degerlerle kusatilan ve donanimli hale
gelen insan, sosyal hayatinda bu degerlerden bagimsiz hareket edememektedir.
Bu noktada degerler varligin1 hissettirerek, birey iizerinde etkisini
gostermektedir. Bu his ve duygu, her ne kadar baslangigta dis diinyadan elde
edilmis olsa da, hayata ge¢irilme siirecinde kisinin manevi diinyasindan
gelmektedir. Zira bilinmektedir ki, insan hayatinda i¢ diinyadan gelen duygu ve
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disiincelerin yaptirim giicli, dis diinyadan gelenlerden daha baskin ve etkilidir.
O nedenle ahlaki degerler kisinin i¢ diinyasindan gelerek, sosyal hayatta goriiniir
olmaktadir. Bu da dinamizm anlaminda toplumun gelismesine olumlu katki
saglamaktadir.” (Akdogan, 2009: 32).

Gelenegin giiciinii kaybetmesinin ardindan modernitenin gelisimiyle ahlaki diizlemde
bazi sapmalarin meydana geldigi goriilmektedir. Giddens (2010) bu konuda
modernitenin, sinifsal ayrismalar, cinsel ya da irksal esitsizlikler gibi dislama,
yabancilastirma gibi etkilerin yeni gii¢ elde etme bigimlerine hizmet ettigini ifade
etmektedir. Ozellikle egemenligini elinde tutan giicler ozgiirlestirme faaliyetleri
altinda kendini gergeklestirmenin aksine benligin bastirilmasiyla, bilincin
yitirilmesiyle ve Ozellikle ahlaki kaybin artirilmasiyla ilgili mekanizmalar
calistirdigint vurgulamaktadir. Bu mekanizmalara en somut Ornek olarak yeni
Oznellik bicimini ortaya koyan “benlik teknolojileri” gdsterilebilir. Foucault benlik
teknolojilerini, “bireylerin kendi vasitalariyla veya baskalarmin yardimiyla kendi
bedenleri, ruhlari, diisiinceleri, davraniglar1 ve var olma tarzlari {izerinde belli sayida
islemi, sonugta kendilerini belli bir mutluluk, sofuluk, bilgelik, kusursuzluk ya da
Olumstizlik haline erisebilmek i¢in doniistirmelerini  saglayacak sekilde
gerceklestirmesine izin veren” pratikler olarak tanimlamaktadir (Best ve Kellner,
2011: 84). Burada verilen ifadede aslinda insanoglunun varolusunun gorsel bir bigimi
olarak bedenin, her ¢esit toplumsal diizenlemelerin, yasaklamalarin, denetimlerin ve
yaptirimlarin uygulanabilecegi, fetislestirilmis bir nesne olarak gosterilmesi s6z

konusudur.

Bu noktada Foucault, iktidar mekanizmalarini ahlaki bir sdylem cergevesinde bireyin
digerleriyle ve toplumla olan iliskisindeki yonlendirici etkisini sorgulamaya
caligmistir. Bu sorgulamayla giindelik yasamin, bedenin ve bilimin iktidar sistemiyle
arasindaki iligkiyi nasil ortaya c¢ikardigin1 anlatan biyo-politika kavramiyla 151k
tutmaktadir. Foucault’a (2011: 17) gore biyo-politika kapitalist burjuva sisteminin
onemli araclarindan biri olmakla beraber, kapitalizmin bedenin {iretim siirecine
denetimli bir sekilde girmesini, bedenin ekonomik, siyasal ve sosyal diizende itaatkar

ve uysal kilinmasi adina 6nemli bir igleve sahiptir.
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“Dolayistyla bireyi temel bir ¢ekirdek, ilkel bir atom, iktidarin etki altina aldig1
ya da cezalandirdig1 cogul ve atil bir sey olarak; iktidar1 da bireyleri bdylece
bastiran ya da parcalayan bir sey olarak diisinmemek gerekir. Aslinda bir
bedenin, hareketlerin, sdylemlerin, arzularin bireyler olarak tanimlanmasi ve
kurulmasi1 tam olarak iktidarin birincil etkilerinden biridir. Yani birey, iktidarin
disinda ve karsisindaki sey degil, ... iktidarin birincil bir... etkisi ve ayni
zamanda bir etkisi oldugu Oolglisiinde de bir aracidir: iktidar kurdugu,
olusturdugu birey tizerinden isler.” (Foucault, 2011: 19)

Anti iitopik toplumun yapisinin bir gostergesi olarak ahlaki disiliga iten ya da ahlaki
kayba yol acan, Foucault’nun biyo-iktidarin1 apacik ortaya koyan beden iizerinde
denetimi saglamaya yonelik mahremiyeti ve tiim insani degerleri alt iist eden
faaliyetlere anti {litopik metinlerde karsilagsmak miimkiindiir. Zorbaligin egemen bir
giic olarak kullanilmasi, insani duygularin ve vicdanin tahrip edilmesi, her tiirlii
diisiinceye yasak getirilmesi, mahremiyetin ortadan kaldirilmasi, dinin kutsalliginin

yikilmasi ahlak digilig1 gosteren somut ve ortak ozellikler olarak goriilmektedir.

Biitiin degerlerin, erdemlerin aklin dar cevresinde hapsoldugu ge¢ modernite ile
toplumsal yapi, i¢inde derin sarsilmalari, kaosu ve pargalanmigligi beraberinde
getirmektedir; bir yanda ahlaki olani bireysellestirerek anlam kaybina ugratmakta,
diger yandan toplumsalligin insasinda ahlakin merkezi giiciiniin sarsilmasi sorununu
giindeme getirmektedir. Ahlakin bireysellesmesi, ahlak disilik diyebilecegimiz bir
durumla es anlamli hale gelerek, ahlakiligin toplumsallikla olan bagini kestigi gibi
sosyal hayati oldugu gibi kaotik bir cenderenin i¢ine atmis olmaktadir (Aytagc ve
[lhan, 2008: 207). Baumann, ge¢ modernitenin bu asamasinda insanhigin gelmis

oldugu bu ahlaki disilig1 sdyle agiklamaktadir:

“(...) bireyler aklin ve yalnizca aklin hakim oldugu, rasyonel olarak orgiitlenmis
‘seffaf” bir toplumda belirsizlik 1stirabindan kurtulacaklardi. Boyle bir ihtimalin
hic olmadigin1 ve olmayacagini bugiin biliyoruz. Bireylerin ahlaki
sorumluluklarini yasa koyuculara kaydirarak bireyleri evrensel olarak ahlakli
kilma girisimi basarili olmadi; bu siirecte herkesi 6zgiir kilma vaadi de. Higbir
miiphemlik tagimayan iyi (yani evrensel olarak {izerinde anlasilan itiraz
edilmeyen) ¢oziimler olmaksizin ebediyen ahlaki ikilemlerle karsilasacagimizi
ve bu ¢oziimlerin nerede bulunabileceginden, hatta bunlari bulmanin iyi olup
olmayacagindan asla emin olamayacagimzi artik biliyoruz.” (Baumann, 1998:
45)
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Huxley’nin Cesur Yeni Diinya’sinda diisiince ve duygular1 korelterek, bireyleri
uyusturan soma ilacinin verilmesiyle beraber, 6nemini yitiren dini ve aile degerlerin
yerini tiikketim almaktadir. Tamamen beden {izerinde tahakkiim kurularak askin ve
cinselligin geri plana itilmesiyle bebeklerin viicut dis1 ortamda seri sekilde iiretilmesi
s6z konusudur. Bunun yani sira Cesur Yeni Diinya ve Fahrenheit 451°de kitap,
diistinceleri harekete gecgiren ve bireyleri birbirinden farklilastiran yasak bir nesne
olarak goriilmektedir. Farklilasmanin ve entelektiiel birey olmanin oniline gegmek
lizere insanlar tiiketimle ve bedenler iizerindeki bir takim yaptirimlarla

kosullandirilmaktadir.

Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort ve Cesur Yeni Diinya’da ahlaki kaybin olusmasina yol
acan etkenlerin arasinda iktidar giiclerinin bilimsel ve teknolojik yontemleri kendi
cikarlar1 dogrultusunda kullanmasi yer almaktadir. Iki anti iitopik metin arasindaki
temel fark, toplumsal baski diizeninde zor kullanim diizeyidir. Cesur Yeni Diinya’da
fiziksel agidan zor kullanma egilimine rastlanmayacak sekilde bilimsel yontemler s6z
konusu iken, Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te tam tersi bir durumla karsilagilmaktadir.
Ilgili metinde bu durum soyle ifade edilmektedir: “Parti’nin ¢dzmeye calistig iki
bliylik sorun var. Birincisi, bir insanin ne diisiindiigiinii agiga ¢ikarmak ve bunu kisi
istemedigi halde yapabilmek; digeri, 6nceden haber vermeden, birkag¢ saniye iginde
yiiz milyonlarca insan1 oldiirebilmek. Eger bilimsel aragtirma diye bir sey hala

stirliyorsa, konusu ve amaci budur”. (Bezel, 1984: 133).

1.3. Toplumsal Degisimin Uretilmesinde Anti Utopya ideolojisi

Toplumlar, yapi itibariyle siirekli degisime agik bir tavir sergilemektedir. Toplumsal
sistemin, toplumun diizenini belirleyen kurallarin ve beraberinde gelen davraniglarin
stabil oldugu sdylenemez. Bu hareketliligin getirmis oldugu degisimin ne zaman
gerceklesecegi kesin olmadigi gibi hi¢bir yoniiniin de ifade edilememesine ragmen
toplumlarin ihtiyaglar, yasam sartlari, ekonomik, politik, sosyal, psikolojik ve
teknolojik alanlarda doniisiime ugradikca, toplumsal degisimin gerceklesmesi de s6z
konusudur. Dolayisiyla bireylerden olusan bir toplumun da canli birer varlik gibi
degisime ugramasi kacinilmazdir. Diger bir ifadeyle, toplumsal yagamin varligim

anlamli kilan bu degisimin hiz1 ve ortaya ¢ikis nedenleri birbirlerinden farklilik

79



gosterse de karsi konulamayan ve birden fazla alanda etkisini gdsteren bir olgunun
inkar edilemeyecegi agiktir. Burada toplumsal degisimi, toplumsal diizen ile bu
diizenin ¢ergevesini belirleyen toplumsal iliskiler siirecinin ve bu iligkileri
tanimlayan toplumsal kurumlarin belli bir ivmede degismesi olarak gormek

mimkindiir.

Degisim kavraminin kdkeni i¢in Antik Yunan donemine bakildiginda Herakleitos un
“ayn1 nehirde iki kez yikanilmaz”, “degismeyen tek sey degisimdir” ifadeleriyle her
seyi akiskan ve bir siire¢ olarak betimledigi anlasilmaktadir. Hegel’e gore var olmak,
olus halinde bulunmak iken, siirekli olug halinde bulunmay1 da varligin temelinde
bulunan c¢eliski desteklemektedir. Buradaki ¢eliski, olusun itici giicii olmakla
beraber, degisim bu iceriksel celismenin sonucudur (Hangerlioglu, 1974: 261).
Dolayistyla Hegel’in degisim diislincesinin altinda varligin dogasinda bulunan

celiskilerin neden oldugu zitliklarin diyalektik bir paylagimi yatmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak, baska bir bi¢ime girme ya da diizeni alma anlamlarina
gelebilen degisim kavraminin yapi tagini; ekonomik, siyasal, demografik, kiiltiirel
dontistimlerin ivme kazandigi giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismelerin
olusturdugu sdylenebilir. Bugiiniin toplumsal déniisiimiin daha kaotik, daha anomik®®
bir yone kaymasinin temel etkeni olarak sayilabilecek iletisim teknolojilerinin 6n

plana ¢ikmasinda insan-doga ¢eligkisi rol oynamaktadir.

Doganin bir pargasi olan insan, dogada yasam miicadelesi i¢in savastig1 geleneksel
toplum diizeninden sonra, modernlesmenin kendini gostermesiyle insanoglu dogay1
denetimi altma almaya calismaktadir. Insanlar aras1 celiskiyi tetikleyen bu siiregte
farklilagsmanin esas1 sahip olunan nesnelerden kaynaklanmaktadir. Geleneksel-tarim
toplumlarinda ilkel aletler olan bu nesnenin yerini, bugiiniin ¢agdas toplumunda
teknoloji listlenmektedir. Teknolojinin giin gegtikce artan fonksiyonel ozellikleriyle

birlikte, teknolojiye egemen olma egilimi karst konulamaz bir hal alirken, ister

10 Kaynagm belirsizligi
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bireysel ister toplumsal diizeyde olsun bir takim farklilagmalara ve esitsizliklere kap1

acmistir.

Modernizmle birlikte bilimsel faaliyetlere verilen 6nemin artmasinin ve paralelinde
giin yiiziine ¢ikan teknolojik gelismelerin, bireylerin yasamini farklilagtirirken, bir
takim olumlu ve olumsuz etkileri de beraberinde getirdigi sOylenmektedir. Siiphesiz
bu gelismeler ¢ercevesinde yakin gelecekte diinyanin ve insan yasaminin nasil bir
sekil alacagi anti {itopik ideoloji tarafindan beslenmektedir. Vural ve Bakir (2007:
15) anti titopik bakis agisini ortaya koyarken bilgi teknolojilerinin, gelismis tilkelerle
gelismekte olan tilkeler arasindaki ekonomik, kiiltiirel, egitim, saglik gibi alanlardaki
farki daha da agmasina neden olacagini belirtmekte, Ozellikle kiiresellesme
hareketlerini bu olusan farkin odak noktasina yerlestirmektedir. Aydogan (2010: 14)
da bilgi teknolojilerinin bilisim devrimini baslatanlarin ¢ikarlarina hizmet ettigini,
birey icin Ozgilirlesme olanagi saglayacak bir kamusal alan olusturmasindan cok,
tektip diisiinme tarzin1 empoze ederek totaliterlesmis, baskici toplumsal gliglerin bir

aract haline geldigini vurgulayarak anti litopik bakis agisindan yaklagmaktadir.

Castells’e gore bilisim devrimi, ekonomik bir olgu olmasinin aksine yeni bir
toplumsal sisteme isaret etmektedir. Bilisim devrimini baslatanlar ve ydnetenler,
bilgiyi kullanmanin yan1 sira bilgi aglarinin toplumsal diizene niifuz ettigi, is hayati
ve bos zaman aktivitelerinden alis verise kadar biitiin giinliik pratikleri miimkiin kilan
toplumlardir (Slattery, 2008: 402). Ferguson ve Mansbach (2012) ag konumundaki
kurumlarm iletisim teknolojileri tarafindan sekillendigine ve diinya diizenini buna
gore sagladigina, dolayisiyla insanlarin her bilgiye ulasiyor gibi goziikse de bu elit
azmlhigin ve egemen gilclerin ¢ikarlarina uyum saglamaktan bagka bir sey

yapamamasina dikkat ¢ekmektedir.

Toplumsal degisimin énemli bir ayagini olusturan bilgi teknolojilerinin insan hayati
tizerindeki olumlu taraflarinin yani sira, olumsuz etkilerini de beraberinde getirmesi
anti {itopik metinlerin altim ¢izdigi bir konudur. Ozellikle bu olumsuz etkilerin
temelinde devletin, egemen giiclerin bilgi teknolojilerini vatandaslarini bir fanus

ortaminda istedigi sekilde denetleyebilme mekanizmast olarak kullanmasi
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yatmaktadir. Bu baglamda insanlarin bilingaltinda yatan korkularini harekete geciren,
bilinmeyenden korkma {iizerine temellenen, bireysellesmenin/mahremiyetin tahrip
edilmesi, gozetim olgusu ve totaliter yonetim sekilleri olmak iizere ortak konular

hususunda anti titopik metinler arasinda genel bir degerlendirme yapilabilir:

“Zamyatin ve Orwell’in uyarisi, distan dayatilan totaliter nitelikteki baskilarin
insanliga boyun egdirecegi yoOniindedir. Huxley’in ¢izdigi toplum
panoramasinda ise, Biiyllk Agabey’e gerek yoktur; insanlar, siire¢ icinde
iizerlerindeki baskidan hoslanmaya ve diistinme yetileri ile yaraticiliklarini
yavag yavas dumura ugratan -bilgisayar ve internet gibi- teknolojileri
yiiceltmeye baslayacaklardir. Zamyatin ile Orwell, kitaplar1 yasaklayacak
yonetim ile tutsak bir kiiltiir haline gelinmesinden korkuyordu; Huxley’in
korkusu ise, -kitap okumak isteyecek kimse kalmayacagindan- Kkitaplari
yasaklamaya gerek duyulmayacagi ve kisilerin —o donemde bilgisayar oyunlari
ve internet heniiz icat edilmediginden- tek basina iple asili bir tenis topuyla
oyalanmak gibi seylerle omiir tiikettikleri 6nemsiz bir kiiltiire doniisiilecegidir.
Zamyatin ile Orwell, toplumu enformasyonsuz birakacak ve gergegi bireylerden
gizleyecek olanlardan endise duymaktadir; Huxley, toplumu pasiflige ve
egoizme siriikleyecek kadar —internet 6rneginde oldugu gibi- enformasyona
bogacak olanlardan ve hakikatin umursamazlik denizinden kaybolmasindan
endise etmektedir. Kisacasi, Zamyatin ile Orwell insanlhigi nefret edilen —
totaliter yoOnetimler, baskilar ve yasaklamalar gibi seylerin mahvetmesinden
korkarken; Huxley, biiylik bir haz veren ve gercek diinyay1 unutturan — gengligi
konu alan popiiler televizyon dizileri, biri bizi gozetliyor gibi yarigmalar,
reklamlar, siber-uzay, vb.- seylerin mahvetmesinden korkar.” (Dolgun, 2008:
231 - 232).

Gottlieb (2012: 30) bu konuya bireyin 6zel hayatinin ortadan kaldirilmasi olarak
bakmaktadir ki anti iitopik metinlerin ortak noktasinin, devletin elektronik araglari
kullanarak propaganda ve beyin yikama tekniklerini yayabilecek, bireylerin
bilingaltina niifuz ederek, bireyin duygularini, cinsel yasamini ve diisiincelerini biitiin
olarak kontrol edilebilecek gelismis teknolojileri bir araya getirme potansiyelini dile
getirmek oldugunu ifade etmektedir. Zamyatin’in Biz’in de insanlar, cam bir
kubbenin altindaki modern 6tesi cam kafeslerde yasarken, Biiyiik Birader’in gozleri,
vatandaglarini her durumda, diislerinde takip etmekte ve Cesur Yeni Diinya’da da
insanlar yalniz birakilmamaktadir. Hatta Biz romaninin baskahramani D-503,
giinliigiindeki su yaziyla durumu agikca ortaya koymaktadir: “Bol 1sikli cam
duvarlarin arkasinda yasiyoruz, birbirimizi gorebilir durumdayiz. Gizleyebilecek
hicbir sey yok.” (Zamyatin, 2012: 14).
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Genel olarak anti litopik metinlere bakildiginda, ilk rastlanilan 6gelerin basinda daha
ileri teknolojilerin kullanilmasi gelmektedir. Bunun yani sira simif ayrimi, bireysel
Ozgiirliigiin yok edilmesi, ¢ogunluga uyum saglama, merkezi otoriteye boyun egme
gibi temalar1 gormek miimkiindiir. S6z konusu metinlerden Ray Bradbury’nin
Fahrenheit 451 romaninda entelektiiel kisilerin baski altinda tutulmasi ve kitaplarin
yakilmasi, bilgi dolagiminin engellenmesinin bir gostergesi iken, Cesur Yeni
Diinya’da din 06gesinin tahribati ve yapay bir sekilde yeniden iiretimden
bahsedilmektedir. Yine ayn1 metinde kast sistemi bazinda kat1 bir simif ayrimi sz

konusudur.

Dolayisiyla bu metinlerin ortak 6zelliklerinden yola ¢ikarak toplumsal degisimin
yasanmasinda anti iitopik ideolojinin kamusal ve kisisel alanlar arasindaki o sinir
cizgisini silip, yok etmesi giin yliziine ¢ikmaktadir. Anti titopik ideolojinin temelinde
daha miikemmele ve ideale ulagsmak adina gosterilen ¢abanin birtakim risklere ve
tehlikelere zemin hazirlamasindan oOtiirii iitopik toplumun anti tezini yansitan,
totaliter bir anlayis yatmaktadir. Bu ideale ulasmanin bir kurtulus recetesi oldugu ve
bu recetenin igerigini daha fazla bilgi edinimi olusturmasi s6z konusudur. Bu bilgiyi
edinmenin odaginda ise bilgi ve iletisim teknolojileri yer almakta, hatta bilgi ve
iletisim teknolojileri giiciin sembolii konumuna ulasmaktadir. Iste bu evrilen diizende
bilgi teknolojileri araciligryla iktisadi, siyasi, kiiltiirel ve psikolojik acidan giicii eline
alarak ve kamusal alan ile 0zel alan arasindaki ayrimi tahrip ederek, insanlari
denetimine gecirip tehditvari ve karamsar bir tablo cizmek anti iitopyanin bir

goriintlistidir.

Bu tehdidin temel kaynagi, kamusal alan ile 6zel alanin ayriminin yok edilmesinden
Otlirii insanin mahremiyetine yonelik bir tehdit olmakla beraber, egemen giic
anlayisinin  korumaci ve hegemonyact bir zihniyetle bireylerin 6zel hayatina
miidahale etme giidiisiinden kaynaklanmaktadir. Habermas (2009: 296) kamusal alan
ile 0zel alan arasindaki bu ince c¢izginin kaybolmasinin sebebini, var olan kent
hayatinin gittik¢e karmasik hale gelmesine ve bireyin kendisini toplum igerisinde bir
biitiin olarak gdrememesine bagli olarak, sézde mahremiyetine kavustugu islevini

kaybetmis 0©zel alanina cekmesine baglamaktadir. Halbuki aile ve cinsellik
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kavramlarinin i¢i bosaltilip zayiflatilarak kamu, 6zel yasamdan hikayelerin, giinliik
pratiklerin umuma bildirildigi bir alana doniismesiyle bireyler, kamusal yetkenin

etkisi altina girmektedirler.

Giirbilek’e (2011: 60) gore ise bunun nedeni, sanayilesme ve kiiresellesme ile
beraber sehirlesme hayatinin agirlik kazanmasi sonucunda sokaklarin tehlikeli bir
konum almasidir. Yasanan bu karisiklik 6zel hayatin daha ice kapanmasma ve
duygusal yasamin merkezi haline gelmesine neden olmustur. Sennett de kamusal
insanin ¢okiisiine deginirken, bireylerin duygularmi ve 6zel hayat hikayelerini bir
baskasina ya da baskalarma zorla agiga vurma tehdidiyle karsi karsiya kaldigina
dikkat c¢ekmektedir (Sennett, 1974’ten akt. Maigret, 2011: 277). Toplumsal
degisimin yasanmasinda kamusal ve 06zel alan arasindaki ayrimin ortadan
kalkmasinda Bauman (2011: 135), birey i¢in kamusal alanin dev bir ekrandan bagka
bir sey olmadigini, Habermas ve Sennett’in goriisiinii destekleyerek kamusal alanin
6zel yasamdan sirlarin ve itiraflarin aktarildig: bir alana donlismenin kaginilmazligini
yasadigini, dolayisiyla, kamusal alanin toplumsal sorunlar i¢in diyalog platformu
olarak oynadig1 rolii artik yerine getiremedigini ve siirekli olarak izlendigi hissini

verdigini belirtmektedir.

1.3.1. Evrensel Iletisim Séyleminin Bir Elestirisi Olarak Anti Utopya ideolojisi

Utopyalarm temelinde, insan dogasinin her zaman iyi oldugu veya gerekli sartlar
olusturuldugunda bu iyi olma potansiyeline ulasilabilecegi diislincesi yatmaktadir.
Insanoglunun temeline iyiyi ortaya koyan Sokrates’in bir adim ilerisine gecen Platon,
idelerin ¢ikis noktasi olarak iyiyi, evrenin odak noktasina yerlestirmektedir. lyilik
ceperinden olusan evreni, ahlaki bir ortama dayandiran Platon, iyilik idealine ancak
bilgiyle, dolayisiyla kendini taniyarak, diisiinerek erisilebilecegini ifade etmektedir.
Fakat bu noktada bilgi sahibi olanla olmayan arasinda bir fark ortaya cikarak,
insanoglu bir donemece girmekte, bilgi sahibi kisi belli bir giice eriserek, digerini

yonetme hakkin1 kendinde gérmeye baslamaktadir.

Insanoglunun &ziine iyiligi yerlestiren anlayisin karsisinda duran Machiavelli, bu

diisiincenin ¢ok dogru olmadigini sdylemektedir. Machiavelli, insanlarin her zaman
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mevcut ihtiyaglarin karsilanmasindan memnun olmadigini, politik, ekonomik ya da
sosyal hirslart yiliziinden siirekli kendini avundurmakta, dogasina ters diisen
faaliyetlere bagvurdugunu belirtmektedir. Simdiki zaman hep kotiimser bakilirken,
gelecek hep daha iyi arzu edilmektedir. Machiavelli bu noktada s6z konusu arzuya
ulagmanin ancak insanlar1 denetim altinda tutmak suretiyle siddetten gectigini

belirtmektedir (Machiavelli, 2003).

Machiavelli’nin degindigi siddet, bilinen fiziksel siddetin Otesinde anti {itopik
izleklerde deginildigi gibi siddetin simgesel olarak kullanildig1 bir boyuta
tasinmaktadir. Ideal bir sosyal sistemi onererek, her zaman olumlu bir anlam
icermesiyle kusursuz gelecege yonelik {itopyanin aksine, bu gelecegi saglamasi
beklenen endiistri devrimi, bilimsel faaliyetler ve yeni iiretim ve iletisim
teknolojilerinin beraberinde getirdigi niikleer savag, iklimin bozulmasi, olumsuz
calisma kosullari, ekonomik buhranin insanlar siiriikledigi kétiimser bir tablonun
gostergeleri olarak Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort, Cesur Yeni Diinya, Biz gibi bilim
kurgu igerikli, diis tilkeleri igeren bu iitopya ornekleri arzu edilesi, miikemmel bir
diizen ortaya koyamamaktadir. Dolayisiyla simdiki zamanda yasanilanlar
dogrultusunda yakin gelecege yonelik tehdit edici bir yasami elestirel bir sekilde

anlattiklar1 i¢in bu metinler birer anti {itopyadir.

Icerigi fantastik ve bilim kurgu drneklerinden olusan anti iitopyalar, 20. yiizyilda
giin yiizine ¢ikan ‘bilim’, ‘teknoloji’, ‘sanayilesme’, ‘akilcilik’, ‘demokrasi’ gibi
kavramlar ¢ergevesinde daha iyi gelecek zaman iizerine odaklanan {itopyaci anlayisin
otesinde esitlik¢i, akliyla hareket eden, mevcut sosyal degisimler nazarinda korku ve
endise ile gevrili simdinin elestirisi olma niteligiyle farkli bir konumda ele
alinmaktadir (Sargent, 2004: 97). Evrensel iletisim sOyleminin bir gostergesi olan
titopik anlayigin tahribati toplumsal, ekonomik ve Kkiiltiirel alanlarda yasanan
olumsuzluklar ve endige verici yasananlardan otiirii gelecek siddet igerikli, tehdit
edici bir kimlik edinmistir. Lukacs’a gore: “Marksist toplum kurami, biiyiik
itopyacilarin (Fourier, Owen) eski kuramlarini bdyle umutsuzca gerceklesemez
yapan, toplumsal ger¢eklik ile insan hedeflerinin bagdasmaz diialist ayrimina son

vermistir. Mevcut toplumsal durumu ne denli derinden elestirse de, erisilmesi ne
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denli istenebilecek bir ideal gibi goriinse de, tiim {itopik planlar, ger¢eklesmeleri i¢in
gerekli yontem ve araglari saptamayr basaramamis ve bu nedenle sonugsuz
kalmislardir. Utopya, kabul edilmesi veya reddedilmesi zorunlu olarak, her bireyin
kendisine kalmis, tutkuyla baglanilan bir istek olmustur” (Lukacs, 1975: 15 — 16’dan
akt. Frankel, 1991: 34).

Diger bir agidan bakilirsa, iitopik anlayista her zaman mevcut yasam kosullariyla diis
giicli birbirinden ayrik bir bicimdeyken, bir ideoloji olarak anti iitopyanin temelinde
gercek diinya ile diis diinyas1 arasindaki bu mesafe ortadan kalkmaktadir. Ozellikle
modernlesme siirecinin bir devami olarak korku ve kaygi icerikli bilim kurgu
sOylemlerinin bunda etkisi biiyiiktiir. Ger¢ekle diis arasindaki mesafenin yok oldugu
post modernizmle birlikte kurmacaya, diissel bir evren yaratmaya gerek kalmamis
aksine gercegin yerine bizzat kendileri ge¢mis, simiilasyon evrenin varligi ortaya
cikmigtir. Baudrillard’a gére modern simiilasyonlar ¢agina ilerleyisin ii¢ tarihsel

asamasi olmustur:

“Ronesans ve Sanayi Devrimi arasinda kalan donem, taklit dénemi olarak
tanimlanabilir. Bu devirde gostergeler diizeni, riitbeyi ve prestiji imlemistir. Bu,
ozellikle Shakespeare oyunlarinda, maskenin ardindaki insanin gergek dogasina
dair sorulara kap1 agar. Bir sonraki asama, kapitalizme eslik eden iiretim diizeni,
nesnelerin sonsuz g¢ogaltimint mimkiin kilar. Baudrillard, bu i¢ goriileri son
asamada iyice ileri gotiiriir: Glniimiiziin simiilasyon ¢agi. Yeni medya
teknolojilerinin sagladigi olanaklar kiiltiiriin artik gercek olan1 kopyalamasina
degil, tretmesine dayanmaktadir. Televizyon, bilgisayar ekranlari, sanal
gergekliklerin bir etkisidir artik gergek. Bu bigimler, elbette ¢oktan kurulmus bir
gercegi yansitmazlar, ancak post modern kiiltiiriin  biiylik kisminin
sekillenmesinde yardimci olurlar.” (Baudrillard, 1993’ten akt. Stevenson, 2008:
267 — 268).

Baudrillard’in “simiilasyon” prensibine gore, diis ve gercek yer degistirerek gergek
hayal edilenin kopyasi haline gelirken, asil gercek tam bir {itopya halini almistir.
Utopyanin  gerceklesmesinin imkansizlig1r diissel bir unsur haline getirmistir.
Baudrillard Simiilakrlar ve Simiilasyonlar adli kitabinda bu konuya soyle bir

aciklama getirmektedir:
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“Sibernetik ve hiper gergek bir caga 6zgii bir bilimkurgu belki de yalnizca
‘tarihsel’ diinyalar yapay bir sekilde diriltildiginde sona erecektir. Gegmise ait
olaylar, kisilikleri, anlamlarimmi yitirmis, modasi ge¢mis ve de orijinal
stireclerinden arindirilmis ideolojileri en kiigiik ayrintisina kadar inerek yine
gecmiste yasanmis olan hakikatin bir tiir sanr1 (serap) gibi (in vitro) tipatip
benzerini yeniden olusturmaya kalkismasi bundan baska hangi anlama sahip
olabilir ki?” (Baudrillard, 2003: 180).

Dolayisiyla bu post modernist ¢ikisin temelinde her zaman modernizme duyulan
stiphenin bir etkisi vardir. Akil, bilim ve ideolojilere kusku ile yaklagsmak post
modernizmin bir tavridir. Post modern goriislerin modernizmin getirilerine siirekli
siipheyle bakmalar1 s6z konusudur. Bu baglamda gelecege yonelik kotlimser
tahminlerde bulunan anti iitopya, karanlik, tirkiitiicii bir fiitiirizmle ‘totaliter’ diinya
ongoriilerini ortaya koymaktadir (Tosun, 2010: 107). Son yilizyilda yayinlanan anti
iitopik metinlere bakildiginda, diis ve gergek birbirine karigmustir. insanoglunun
vardigi nokta bir hi¢lik ve anlamsizliktan ibaret iken, kendisini kistirilmiglik
icerisinde hissetmektedir. Gergegin yok olusunu isaret eden, hayatin anlamsizligin
ele alan bu akimin kullandig1 yontemler de fantazya, gercekiistiiciiliikten baska bir
sey degildir. Teknolojik olanaklarla her seyin gerceklestirilebileceginin inancinin
arkasindaki kdtiiye kullaniminin sonucunda yaganabilecek faciayi temel vurgu olarak
ele alan anti iitopik metinlerde totaliter diizen, c¢evre/doga tahribati ve niikleer

cilginlik baslica enstriimanlardir.

Neticede iitopyacilik ile anti {itopyaciligt birbirilerinin aynadaki yansimalar1 olarak
ele alan Paden (2006: 225), iitopyaciligin ve anti {itopyaciligin politik yiikiimliiliikleri
geregi birbirini tamamlayan bir biitiiniin iki parcasi olarak hareket ettigini ifade
ederken, su anda miikemmel olmayan bir toplumsal yapinin varlifina ragmen
basartya politik faaliyetlerle ulasilabilecegi dngoriileriyle bu iki anlayisin birbirilerini
besleyebilecegini vurgulamaktadir. Romantizmin yok olusu iitopyacilifi diisler
diinyasina iterken, anti iitopyaciligi da imkénsiz hale getirmektedir. Tamamen
birbirinden zit konumda olmalarina ragmen bu durumun cereyan etmesi birbirine

yakin politik tavirlarindan kaynaklanmaktadir.
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1.3.2. Anti Utopik Ideolojinin Uretilmesini Destekleyen Unsurlar

Bir umut ya da 6zlem diinyasi olarak nitelendirilen {itopik anlayisin zaman igerisinde
anti litopyaya doniismesi kaginilmaz hale gelmektedir. Peki, bu doniisiim nereden
kaynaklanmaktadir? Utopyaci egilimin dziinde her zaman bireysel degerlerin iistiin
goriilmesi, kusursuzlugun pesinden gidilmesi, alternatif tanimamazlig1r yatmaktadir.
Fakat bu degerlerin ve diisiincenin ister istemez kat1 bir ortam iiretmesi neticesinde,

korkutucu ve kasvetli bir baski sistemine evrilmesi s6z konusu olmaktadir.

Anti itopik ideolojiyi besleyen unsurlarin basinda, c¢aligmanin iceriginde de
deginilen belli basl anti iitopik metinlerin igerisinde basrol oynayan “makineler”
gelmektedir. Makineler ise dogal olarak teknolojiyi ¢agristirmaktadir. Ozellikle bilgi
caginin Oziinii iceren kitle iletisim araglar1 ve yeni iletisim teknolojilerinin bireyler
tizerindeki yonlendirme ve denetim giicli pek ¢ok diisiiniirler tarafindan kaygiyla
incelenmektedir. Mahremiyetin ortadan kalkmasi, bireylerin her taraftan gozetlenilir
konuma gelmesi bilgi iletisim teknolojilerinin gelisiminden kaynaklanan kaygilari

yansitmaktadir.

George Orwell’in en ufak bir karsithgin ve 6zgiirliigiin tahammiil edilmedigi, her
seyin kontrol altinda tutuldugu Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te, merkezi otoritenin
simgesi haline gelen Biiyiik Birader, insanlarin teknoloji araciligiyla baski altina
alindigim1 gdsteren bir sembol konumundadir. Anti iitopik ideolojinin 6ziindeki
bilesenler arasinda yer alan 6zel hayatin higlestirilmesi, aile degerlerinin yok
edilmesi, bireyselligin karsisinda yer almasi bu denetimin neden daha fazla ortaya

ciktiginin agik bir yanitidir.

Bu basghk altinda, yukarida bahsedilen anti iitopik ideolojinin igerigini olusturan
bilesenleri destekleyen unsurlara deginilmektedir. Anti iitopik toplumlarda giiciin
elde edilmesinde bilginin nasil nesnelestirildigine ve kullanildigina yer verilirken,
zaman icerisinde bir hegemonya aracina doniistiiriildiigii anlatilmaktadir. Bunun yan
sira dilin ve dilsel kodlamalarin toplumlar iizerindeki sosyal ve politik etkileri goz
Online alinmaktadir. Ayrica kiiresellesmenin, toplumlarin anti iitopik boyut

kazanmasinda nasil bir rol iistlendigi ve kiiresellesmenin bir pargasi olarak tiikketim
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gerceginin bu ideolojiyi nasil percinlestirdigi incelenmektedir. Ayn1 zamanda bir anti
itopik gosterge olarak bilginin ve tiiketimin sonucunda ortaya ¢ikan smif anlayisi
tizerinde durulmaktadir. Dolayisiyla anti {itopik ideolojinin iiretilmesini destekleyen
unsurlar, bilgi ve gilic, hegemonya, dil, kiiresellesme, tiiketim ve smif temalari

gercevesinde ele alinmaktadir.

1.3.2.1. Bir iktidar/Gii¢ Nesnesi Olarak Bilgi

Bir insani1 digerinden daha farkli kilan nedir? Basta devlet olmak lizere pek ¢ok
kurum, vatandasin1 neden siirekli takip etme ihtiyacini hisseder? Bir kisiyi ya da
kurumu sadece elindeki fiziksel aygitlart m1 giiclii kilar? Bunun gibi sorular hayatin
ekonomik, politik, toplumsal ve teknolojik alaninda degisen sartlara bagl olarak
insanoglunu siirekli mesgul etmektedir. Yasami boyunca insanoglu, varliini
korumak icin dogal ve sosyal cevre iizerindeki etkilesimini siirdiirmektedir. Bu
etkilesimi saglayan temel argiiman ise bilgilenme siirecidir. Dolayisiyla bu sorularin

cevabina ulastiracak ana 6ge olarak bilgi karsimiza ¢ikmaktadir.

Avrupa’nin ortagcaginda kilise ve ruhban smifinin elinde bulunan “kutsal kaynak”
merkezli bilginin, 15. yiizyilin sonlarindan itibaren modernlesme siireci ¢ercevesinde
burjuvazinin eline gecerek bilimsel bilgiye dayali ‘parasal diizen’in ortasina
yerlestigi bir gergektir. Avrupa’nin karanlik ¢agindaki kilisenin baskisinin sénmesine
ragmen bilimsel siireglerin etkisiyle aklin aragsallagtirilip imaj ve yanilsamaya
yonelik uygulamalar1 ile yine giiglilerden yana isleyen bir sistemin devami

goriilmektedir. Dolayistyla bilgi ve iktidar iligkisini yadsimak miimkiin degildir.

Iktidar ve bilgi iliskisine dikkat ¢eken Eroglu (2006: 5), hem doga hem de toplum
tizerindeki etkilerin siirdiiriilmesinin ve bireylerin mevcut liretim kapasitelerini daha
fazla artirmalarinin bilginin kullanilmasiyla gerceklesebileceginin altin1 ¢izmektedir.
Kapitalist diizenin odaginda her zaman ekonomik gii¢ yatmaktadir. Para ve sermaye
gostergelerinden olusan bu ekonomik giicli ellerinde bulunduranlar ¢ogunlukla
kendilerine bagimhi kilmak admna digerleri Tlizerinde baski olusturmaya
calismaktadirlar. Toffler ise {i¢lincii dalga olarak bahsettigi ¢agimiz i¢in ‘degisim’ ya

da ‘bilgi’ cag1 olarak nitelendirirken, bugilin ekonomik giicli temsil eden paranin
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yerini artik yeni bir gii¢ 6gesi olarak bilginin aldigimni ifade etmektedir. Bilginin,
iletisim teknolojileri aracilifiyla sermaye iiretir hale gelmesi bunun en agik
gostergesidir. Bilginin, mevcut isleyisinde tiretecegi dinamizmle ekonomik ve siyasal
giiclinii genisletecegini 6ngdren devletlerin ‘bilgi toplumu’ anlayisiyla politikalar ve
programlar gelistirmesi bunun igindir (Toffler, 1992: 28 — 29°dan akt. Fenerci, 2004:
84).

Yapilan bir tanimda bilginin, her hangi bir sosyal grup ya da toplum tarafindan
kendisi i¢in dogru veya gercek kabul edilen fikirler ve diisiinceler biitiinli olarak
ifade edilmektedir (McCarthy, 1996: 16). Foucault, “bir sdylemsel pratik tarafindan
diizenli bir bi¢imde olusturulmus ve bilime yer vermekle ylikiimlii bulunmadiklar
halde, bir bilimin kurulusu i¢in gerekli olan unsurlarin toplamina bilgi adimi
vermektedir.” (Urhan, 2000: 32’den akt. Rigel, Batus, Yiicedogan ve Coban, 2005:
86). Selim Aydin (1994: 250) Bilgi Caginda Insan adli kitabinda, bilginin, siddet ve
servet ile aralarindaki iligkilerle toplumdaki giic kaynaklarimi sekillendirdigini
vurgulayarak, “en ¢iplak haliyle gii¢, siddetin, servetin ve (genis anlamda) bilginin,
insanlar1 belli bir bicimde davranmaya itmek i¢in kullanilmast demektir” seklinde
aciklamaktadir. Antik ve sanayi ¢agindan farkli olarak kiiltiiriin hakim oldugu post

modern insanin yeni bir donem olarak bilgi cagina girdigini su ifadelerle anlatilabilir:

“Bilgi/Bilisim devrimi, Castells’e gore, basitce ekonomik bir olgu degildir. O,
yeni bir toplumsal diizen tipine, yeni bir bilisim veya ag toplumuna yol agma
potansiyeline sahiptir. Bilisim toplumlari, sadece bilginin &nemli oldugu
toplumlar olmayip, ayni zamanda bilgi aglarimin toplumsal hayata niifuz ettigi
ve onun temelini teskil ettigi, is hayati ve bos zaman faaliyetlerinden oy verme
davranisina ve aligverislere kadar biitiin bireysel ve toplumsal etkinlik
bigimlerini miimkiin kilan ve hatta motive eden toplumlardir. Onlar medya ve
yeni teknolojiler tarafindan desteklenir ve gelistirilirler, ancak onlar, giderek,
bilgisayarlar ve mobil telefonlar araciligiyla, ironik bir bigimde interaktif ve
kisiler-aras1 hale gelebilirler. Aglar ve enformasyon akiglar1 sadece bilisim
toplumunun bir parcasi degildir. Onlar bizzat kiiltirdiir. Uzaklik ve zaman
aglarin diinya ¢apinda isledigi bir bilisim ¢caginda 6nemini kaybeder.” (Slattery,
2008: 402).

Bu noktada Joseph S. Nye ve William A. Owens’in 20. yiizyilin sonunda, iletisim

teknolojileri ekseninde Amerikan demokrasisini ve serbest pazarin cekiciligini,
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giiciin degisen dogasimi ifade eden ‘yumusak giic (soft power)’ terimini ortaya
atmiglardir. Nye, yumusak giicten ne aldigin1 sdyle ifade etmektedir: “Zorlamadan
cok, c¢ekicilik araciligiyla uluslararasi iligskiler konusunda istenen hedefleri
gerceklestirme kapasitesidir. Soft power, fikirler tarafindan uygulanan ¢ekicilige
veya digerlerinin tercihlerini sekillendirecek tarzda giindemi belirleme kapasitesine
dayanabilir.” (Mattelart, 2005: 388). Diger bir deyisle, kisi ya da kurumlar yaptiklar
faaliyetleri birtakim kurumlar araciligiyla mesru konuma getirerek, digerleri iizerinde
baski olusturma noktasinda basar1 saglarsa ve rizasim1 kazanirsa, elindeki

kaynaklarii kullanmaya gerek kalmadan istedigi giicii elde etmis olur.

Dolayisiyla Foucault bilginin, hem iktidari iirettigi hem de iktidarin bir {iriinii oldugu,
buna paralel sekilde iktidarin da hem bilgiyi iirettigi hem de bilginin bir iirlinii
oldugunu vurgulayarak, iktidar/bilginin sosyal yapi icerisindeki geniglemesine dikkat
cekmekte ve bdyle bir birlesik kavrami iireterek birbirinden ayrilmaz pargalar
olduguna aciklik getirmektedir (Motion ve Leitch, 2007). Bilginin higbir sekilde
iktidar rejimlerinden kopartilamaz oldugunu vurgulayan Foucault’nun iktidar/bilgi
kavrami, akil adina genisletilmis Ozgiirlesim semalarindan duyulan post modern
stiphenin bir semptomudur. Bilgi ve iktidar arasindaki simbiyotik iligki, Foucault’nun
insan bilimlerine yonelik elestirilerinde ulasmak mimkiindiir. Hastane, hapishane
gibi bireylerin gozlemlenmesi i¢in olusturulan kurumlarin, bilginin elde edilmesine
yonelik yeni iktidar tekniklerinin gelistirilmesinde bir laboratuvar gorevi gorerek

katkida bulunmustur (Best ve Kellner, 2011: 70).

Ger¢cek duruma bakildiginda Foucault (2011: 73), iktidar iliskisini, dogrudan ve
aracisiz bir sekilde digerleri iizerinde degil; baskalarinin aktiviteleri iizerinde
eylemde bulunan bir eylem kipi olarak tanimlamaktadir ki eylem iizerinde potansiyel
veya mevcut eylem, gelecekteki ya da su andaki eylemler {izerindeki bir eylemdir.
Foucault giic kavramini ii¢ farkli seviyede analiz etmeye calismaktadir. Birinci ve
temel seviye gii¢ iliskilerinin ¢oklugunu ya da yerel gii¢ iligkilerini iceren kendi
tarihsel formlarim1 ya da yapilarina dayanarak inceledigi bir seviyedir. Ikinci
seviyede, yerel gii¢ formlarinin dinamigi, yani tarihsel degisimi 6n plana almaktadir.

Stiphesiz, en zor teorik sorunlar1 kapsayan {i¢iincii seviyede Foucault giicii/iktidari
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sahip olunan bir seyden ziyade uygulanan ve olumlu bir sey olarak gormektedir
(Detel, 1998). Bu noktada Irfan Erdogan, fletisimi Anlamak adli kitabinda icinde
yasadigimiz ¢agin bilgilenme ya da bilgi edinme siirecinin bir parcasi olarak internet

tizerinden yola ¢ikip giic iliskilerini sdyle ele almaktadir:

“Egemen ideolojinin ‘internetin halki giiclendirdigi’ iddias1 ancak interneti bilgi
toplama ve dayanisma amactyla kullanan belli kiiciik bir azinlik i¢in gecerlidir.
Genis kitleler kullanamamakta veya kullanmamaktadir. Kullananlarin biiyiik
¢ogunlugu i¢in internet televizyonun kagisct ve bos zaman gegirme roliinii
iistlenmistir. Chat ve benzeri kullanimlarla kimler ne tiir ‘giice’ sahip olabilir?
Internette ulasilan ve paylasilanla kamu y&netimi, kaynak kontrolii ve
zenginliklerin dagilim {izerine insanlar nasil etki edebilir ki? Internette sebil
iletisim ve demokratik katilma ile nasil oluyor da demokrasi gergeklesiyor ve
yiiceliyor?” (Erdogan, 2002: 446).

Yukaridaki alint1 bize acik¢a Internet’in ve bilgi teknolojilerinin giiclii, elit azinlk
smifinin elini daha da gii¢lii kilarken, gii¢siiz ¢ogunluk iizerinde bir¢ok denetim
sistemini devreye soktugunu isaret etmektedir. Bir bilgi arac1 olarak Internet, bugiin
kiiresel dev firmalar tarafindan miisterilerle ilgili pek ¢ok veri elde etmek amaciyla
kullaniliyorsa ve reklama hizmet eden platform haline geldiyse, ekonomik, sosyal ve

kiiltiirel emperyalizmin Internet’e aktarildig1 gergegini gdstermektedir.

Mengii  (2012: 111), bilginin ve bilgi teknolojilerinin gii¢ iliskilerini
kuvvetlendirmesi yoniinde sosyal medyanin onemli bir faktér oldugunun altini
cizmektedir. Enformasyon toplumunun bir pargasi olarak sosyal medya, mesajin
dagitimmi ¢ikar iligkileri dogrultusunda iletisim aglar1 ile yaparak insanlarin
zihinlerini sekillendirmektedir. Bilgi kirliliginin anti iitopyalara doniisiim siirecinde
daha fazla yogunlastifi gz oniine alinirsa, sosyal medyanin bu siirecte bilingsiz bir

sekilde kullanilmasiyla yoneten sinifin elini daha da giiclendirmektedir.

1.3.2.2. Siyasal ve Ekonomik Bir Ara¢ Olarak Hegemonyanin Kullanim
Elit azinlik ve vatandaslar arasindaki iletisimin yonii bilgi amacli kullanilan iletisim
teknolojileri sayesinde karsilikli olsa da, bu araclar1 bilingsizce kullananlarin hatta

yonetilenlerin baskin gruplarin egemenligi altina girmesi kaginilmaz hale
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gelmektedir. Aslinda buradaki temel nokta bilgiyi bir gili¢ nesnesi olarak kullanan
isletme ve kurumlarin, bireyleri kendilerine hayranligin1 saglayarak iiye yapmak,
iirlin ve hizmetlerinden yararlanmasini saglamak ve yaptiklariyla mesru bir zemine
cekerek kendisini onaylar hale getirmektir. Anti iitopyalarda Onemli olan sey
teknolojiyi kullananlar arasindaki gii¢ iliskilerinin sarsilmamasidir ki bunu saglayan

temel etken Gramsci’nin “hegemonya” kavramidir.

Iletisim Sozliigi’nde hegemonya kavrami, “bir toplumda egemen olan gruplarin
erkini dogal ve mesru gosteren ve toplumsal gruplarin gegici baglagikliklarina
dayanan bir oydasma durumu” olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2012: 132).
Gramsci’nin bu kavrami, bir toplumsal grubun diger bir sosyal grup iizerindeki
egemenligini, kendisinin bakis agisini, ideolojisini, yagsama bi¢imini zorlama yerine
onemli Olgiide ikna yOntemiyle kabul ettirme kapasitesi olarak ifade ettigi
sOylenmektedir (Slattery, 2008: 241). Williams, Gramsci’ye baglh kalarak,
hegemonyayi, olusumunda hi¢ duragan olmayan veya bir sistematiklik
barindirmayan, siirekli devingen bir yapiya sahip, tarihsel bir siire¢ olarak

aciklamaktadir (Williams, 1973’ten akt. Stevenson, 2008: 37).

Dural (2012: 312) hegemonya kavraminin 6ziine inildiginde sif iligkilerin nasil
yeniden {retildiginin ve siyasal iktidarin toplumlari nasil yonettiginin cevabin
bulmanin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle siyasal, sosyal ve
ekonomik egemenligini ortaya koyan sinif, sivil toplum ¢ercevesinde tiim toplumu
yonetebilecek kapasitede oldugunu gostermek zorundadir. Dolayisiyla kendini
yonetmeye adayan sinif temelde hegemonik iistiinliiglinti herkese hissettirmelidir. Bu
noktada hegemonya sadece smiflar arasi egemenlik yarisindan ibaret olmayip,

toplumu yeniden iiretme ve sekillendirme ile ilgilidir.

Gramsci’ye gore egemen sinifin iktidarini liretmesinde fiziksel giliciin yani sira bir
takim kiiltiirel ve ideolojik aygitlar1 kullanmasi s6z konusudur. Egemen sinifin
diisiincelerinin toplumun tiim katmanlarina yayilmasinda, toplumda yer edindigi
konumu koruyarak ve siirekli hale getirerek kiiltiirel degerlerini topluma mal

etmesinde bu aygitlar devreye girmektedir. Hakim sinif bu baglamda zor kullanarak
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baski yapmak yerine toplum iizerinde ideolojik egemenlik kurmaya caligmaktadir.
Bu faaliyetlerle beraber yonetilenlerin riza gosterdigi ve elit azinligin egemen oldugu
bir toplumsal tablo ortaya ¢ikmaktadir (Yaylagiil, 2010: 111). Thomas, hegemonya
teorisinin Oziinden bahsederken “alt smiflarin ana toplumsal gruplara, tarihsel
gelisim projesine paralel sekilde uyum saglamak ve 6zellikle rizanin {iretimi igin
sosyal iliskiler agina gondermede bulunmaktadir.” (Sotiris, 2012: 107).
Hegemonyanin Tlretilmesinin bir takim tavizler vermekten gectigini vurgulayan

Stuart Hall’un ifade ettigi gibi hegemonya;

“Mevcut siyasi yapiya karsi ¢ikmak ve bu olusumu bozmak i¢in miicadele
etmek; toplumda birden fazla arenada — kiiltiirel, ahlaki yasam, ekonomik, sivil
toplum — liderlik konumuna erismek, genis Olgekte ve cesitli sekillerde
miicadeleyi siirdiirmek, kitlenin yaygin olarak onayini almak ve yeni bir tarihsel
slirece raz1 gelmesine yetecek kadar toplumsal bir otorite saglamaktir.” (Hall,
1988: 7°den akt. Roper, 2005: 70)

Hegemonya, genis bir perspektifte ekonomik giicii elinde bulunduran sinifin
onciiliiglintin ‘goniilli’ olarak onaylanmasidir. Gramsci burjuvazinin ekonomik giicii
elinde bulundurmasindan otiirii toplumun diger kesimlerini ikna etmek ve onlar
tizerinde hegemonya kurma konusunda egemenligini kabul etmektedir (Dogan, 2002:
194). Erdogan (2002) s6z konusu hakim ideolojiye boyun egmenin saglanmasi, yani
riza uretilmesi, kiliseyi, kitle iletisim araglarini, siyasi araglari, sosyal ve kiiltiirel
kurumlart ve devletin genel yonetimini zorunlu kildigin1 belirtmektedir. Devlet bu
sosyal Uretimin; toplumun total olarak rizasiyla yapilmasini ve uzun dénemde elit

sinif grubun hegemonyasini siirdiirmesini koruma altina alan yapidir.

Althusser’in devletin ideolojik aygitlart altinda degerlendirdigi, bir toplumsallagma
arac1 olarak on plana ¢ikan medya ‘riza iiretiminde’ kullanilmaktadir. Bireylerin
diisiince ve davraniglarini kuvvetlendirme ya da sekillendirebilme kapasitesini goz
ontlinde bulunduran kapitalist devlet, varligini1 korumak ve ¢ogunlugu yanina ¢ekmek
icin ekonomik aygitlarin yani sira medyayr da elinde bulundurmaktadir. Medya,
devlet tarafindan 6zellikle bir takim isyanlara ve elestirilere izin vermemek, diizeni

tehdit edecek unsurlari en aza indirmek adina ikna ve propaganda amacl kullanilan

94



bir ara¢c konumundadir. Schiller, bir medya tiirii olarak televizyon iizerinden
gonderilen mesajlarin bireyler {izerinde nasil hakimiyet kurduguna, bireylerin

zihinlerini nasil sekillendirdigine iliskin su ifadelerde bulunmaktadir:

“Medya yoneticileri imajlarin ve haberlerin yaratilmasi, islemesi, rafine
edilmesi, dolayisiyla inanglarimizi, tutumlarimizi ve davranislarimizi belirleme
isini kendilerine mal etmislerdir. Sosyal mevcudiyetin gerceklerine tekabiil
etmeyen mesajlar1 kasitli olarak irettiklerinde medya yoneticileri, zihin
yoneticileri olup c¢ikarlar. Realitenin kusurlu olarak algilanmasina, hayatin
gerceklerini kavrama giiclinden yoksun birakilmis bir suurun olusmasina
sebebiyet veren mesajlar, zihin yoneticileri tarafindan kasith olarak tiretilmis
manipiilasyon amagl mesajlardir. Insan zihninin manipiilasyonu, bir gesit fetih
aracidir. Toplumun hakimiyetini elinde bulunduran segkinlerin, kitleleri kendi
amaglar1 dogrultusunda bigimlendirmesinin vasitalarindan biridir. Mevcudiyetin
hakim kosullarini agiklayan, mesruiyet kazandiran manipiilatorler, cogunlugun
cikarlar1 dogrultusunda olusturulmamig bir diizenin devamini temin igin
¢ogunlugun destegini kazanirlar.” (Schiller, 1993: 9)

Postman’a (1999) gore televizyon basta olmak iizere medyanin temel islevlerinden
bir tanesi ‘eglendirme’dir. Medyanin bu 6zelliginden dolay: glinlimiizde din, siyaset
ve insanlarin hayatinda O6nem tasiyan diger kurum ve faaliyetler eglenceye
dontismektedir. Televizyonun eglenceye doniistiirlicii 6zelliginin sonucunda insan
kimliginin odak noktasini olusturan fikirler, inanglar ve davranislar, iginde yasanilan
toplumun birer parcasi olma niteligi sulandirilmakta, tiim insanlar ‘daha fazla, daha

fazla eglence isterim’ diyen ¢ocuklara doniistiiriilmektedir (Mutlu, 2005: 78).

Medyanin zihinleri saskina c¢evirecek sekilde eglendirme islevini yerine getirerek
kiiltiir  endiistrisine  hizmet ettifi acgik¢a goriilmektedir. Bireylerin giinliikk
yasamlarindaki sikintilaria alternatif, gegici bir siginma olanagi saglayan kiiltiir
endistrisinde, kiiltiirel iirlinler diger ticari mallar gibi liretilmekte, sunulmakta ve
tilketilmektedir. Kiiltiirel tirtinlerin de ticari bir metaya doniistiiriilmesiyle birlikte tek
tiplesmeye ve totaliterlie yol agmaktadir. Kiiltlir endiistrisini arkasina alan kitle
iletisim araglari, insanlarin kendine Ozgiin yasantisini elinden alarak, bagimh

bireyleri sisteme kazandirirken, elestirel giicii zayiflatmaktadir. Bu noktada insanlar
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icin gercek mutluluk boyun egmekle ve insanin tamamen mevcut ekonomik ve

toplumsal sisteme katilmasiyla saglanmaktadir.

Medyanin bireyler {izerindeki baskici tarafi cogunlukla reklamlarla giin yiiziine
cikmaktadir. Reklamlar1 baskici bir unsur olarak kullanan egemen giigler, 6zgiirligi
giiclii bir egemenlik aracina ¢evirebilmektedir. Fakat bu sézde 6zgiirliigiin altinda
‘yanlis gereksinimler’ yatmaktadir. Marcuse’ye (1970) goére baskalarmin hosuna
gittiklerini sevme, bagkalarinin yaptiklar1 gibi davranma gostergelerin cogunu yanlis
gereksinimler  olusturmaktadir.  Bireyler tamamen yanlis gereksinimlerle
sartlandirilarak, ¢ok ¢esitli iirlin ve hizmetler arasinda bile toplumsal denetim altina

girmekte ve kendisine yabancilagsmaktadir.

Dolayisiyla siyasal ve ekonomik bir arag¢ olarak hegemonyanin 6ziinde hi¢bir fiziksel
baski kullanilmaksizin, egemen giiclerin belirli ideolojilere uygun faaliyetlerin
kitlesel olarak kabul edilmesi ve toplumun tiim kademelerine hakim olmasi
yatiyorsa, sOzde demokratik sistemin igleticisi olan medya °‘riza imalatgist’
konumunda yer almaktadir. Bu rizayr devamli yenilemek ve tiim bireylere dagitmak
icin televizyonun, internetin ve medyanin diger tirlerinin kullanimi gittikge daha
sistematik bir sekil almaktadir. Yasananlar 6zellikle televizyonun etkili bir ideolojik
ve hegemonik bir ara¢ oldugunu agik¢a gostermektedir. Orwell’in Bin Dokuz Yiiz
Seksen Dort adli eserinde insanlarin beynine hiikkmetmenin medyaya hilkkmetmekten
gectigi ve s0z konusu sistemin siirekliligini saglayacak kolelerin ancak televizyon ve

medya sayesinde elde edilebilecegi belirtilmektedir.

1.3.2.3. Toplumsal Doniisiimiin Yasanmasinda Kiiresellesme ve Tiiketim
Gergegi

Toplumsal degisimin kac¢inilmaz oldugu bugiiniin diinyasinda, bu degisimi yoneten
bir kurallar sisteminden bahsedilmektedir. Bu sistem hangi sartlarda olursa olsun
stirekli bir sekilde toplumsal yapiy1 dengeleyici bir sekilde rol oynamaktadir. Fakat
bu denge cogu zaman egemen giiclerin ¢ikarina saglanmaktadir. Kiiresellesme adi
verilen bu sistem sadece ekonomi alanina degil bir¢ok alana niifuz ederken, uluslarin

kiiltiirini ve dilini etkisiz hale getirmeye calismaktadir. Bunun i¢in kitle iletisim
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araglart egemen giicler tarafindan yumusak giic olarak ele alinmaktadir. Eger bu
sistemin i¢inde kitle iletisim araglar1 varsa, pesinden tiikketimin giicii de gelmektedir.
Diger bir deyisle giiglii olan taraf — yani kurumlar, markalar — medyay1 bir
hegemonya araci olarak kullanip diinyanin dort bir tarafinda, digerlerinden farkh

oldugunu ikna ederek insanlar1 kendi tarafina gekmeye ¢alismaktadir.

Coban (2008: 200) iletisimin ve kiiresellesmenin bir biitiiniin iki ayr1 parcgasi olarak
hayatimizdaki yerini aldigin1 ve birbirini besleyerek kapitalizmim propagandasini
yaptigin1 ifade etmektedir. Kiiresellesmeyi, emperyalizmin kapitalist modacilar
tarafindan dikilmis yeni bir giysiye benzetirken, bu giysi icerisinde kiiresellesmenin
bireylerin yararina goriinmesini saglayarak her kosulda makyajlanarak pazarlandiginm
vurgulamaktadir. Giddens (2010) kiiresellesmeyi modernitenin zaman ve mekani
yeniden oOrgiitlemesine, sosyal kurumlart yerellikten ve yerelligin niteliklerinden
uzaklagtirmasina ve 6zellikle toplumsal hayatin doniisiimiinde iiretici bir mekanizma
olarak kullanilmasina baglamaktadir. Held ve McGrew (2008: 72) kiiresellesmeyi
“kitalar aras1 veya bolgeler arasi akiglar ve aglar meydana getiren, toplumsal
iliskilerin uzamsal orgiitlenmesinde doniistimii temsil eden bir silireg” olarak
tanimlamaktadir. Mutlu (2012: 215) ise kiiresellesmeyi cografi, kiiltiirel ve siyasal
duvarlar1 asan toplumsal orgiitlenmelerin olugsmasina ve diinya dlgeginde isleyen
ekonomik ve kiiltiirel aglarin gelismesine baglamaktadir. Zamyatin’in Biz adh
romanindaki toplumun her katmanina hakim olan, her seyin yoneticisi konumundaki
merkezi otoritenin Oonemli figlrii “Tek Devlet” toplumsal hayatin doniisiimiinde
onemli bir rol oynamaktadir. Dolgun (2008: 228) Biz’deki Tek Devlet olgusuna
yonelik hareketin gostergelerini, 6zellikle kiiresellesme ve internet baglaminda ulusal
sinirlarin giderek ortadan kalkmaya baslamasi i¢inde gérmenin miimkiin olacagini

dile getirmektedir.

Literatiire bakildiginda Harvey (2003: 19) kiiresellesmeye, son zamanlarda hasil olan
politik ekonomik bir olgu olmasindan ziyade kendisinin nasil ortaya ¢iktig1 ve nelere
yol actigin1 incelemek adina siire¢ odakli bir bakis acis1 getirmistir. Harvey’e gore bu
stire¢ ne sabit bir dogruyu, ne de girilen yeni bir asamay1 anlatmaktadir. Bir baska

tanima gore ise “dlinyanin her hangi bir yerindeki olaylarin, faaliyetlerin diinyanin
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baska bir uzak bolgesindeki insanlar i¢in 6nemli sonuglar dogurdugu bir siire¢”
olarak ele alinmaktadir (Ferguson ve Mansbach, 2012: 17). Encylopedia of
Postmodernism adli eserde kiiresellesmenin iki sekilde agiklandigi ve bunlardan
birincisinde klasik kapitalizm teorilerine karsilik bulurken digerinde “tarihin sonu”
olarak goriilen kapitalizmin genislemesi, sosyalist blogun ¢okiisii ve yeni iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla yeni bir gii¢ iislubu olarak bakilmaktadir (Taylor ve
Winquist, 2001: 158). Giirel (2008: 265) ise yaptigr tanimlamada, “kapitalizmin
iktidar aygitlarina gerek duymamasi ve devlet unsurlarinin asgama asama soyutlasarak
yok olmaya yonelerek bireyleri, meta dolasiminin yarattigi atmosferle, bir diger
deyisle {rettigi ideolojiyle bigimlendirerek denetlemesidir” seklinde ifade

etmektedir.

Kiiresellesmenin basta ekonomik alanda trettigi degisikliklerle beraber toplumsal
katmanlara yayilan sosyolojik, kiiltlirel ve teknolojik boyutta yarattig1 degisimler de
s6z konusudur. Bu toplumsal déniisiimiin odaginda “zaman — mekan sikigsmasi”,
yerel — evrensel degerler, iiretici ile tiiketicinin yer degistirebilirligi, kiiresel
enformasyon, iletisim teknolojilerinin yayilmasi, hareket edebilme ozgilrligi
konular1 bulunmaktadir ki bunlar kiiresellesmenin neden oldugu c¢ok boyutlu
degisikligin net bir sekilde goriilebilecegi noktalardir (Bravo, 2010). Bauman’in
(2011: 151) belirttigi gibi kiiresellesme, diinya faaliyetlerinin takip etmekte oldugu
rotada, onlarin esasen sinirlarin ve kontroliin 6tesinde olusuna, hatta ilkel, plansiz,
belirsiz, kendiliginden ve olumsal bir oOzellik elde etmesine yonelik bir

dogallastirmaya gonderme yapmaktadir.

Zaman ve mekanin doniistiiriilmesiyle beraber herkesin diinyanin her yerindeki
bilgiye istedigi anda, hareket etmeden ve zaman harcamak zorunda kalmadan
ulagabilmesini ya da herhangi bir is yapabilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira
yerel — evrensel degerler baglaminda, bir bdlgenin yerel yasam tarzi aligkanliklart
diinyanin bir baska bolgesindeki etkinliklerden iletisim araglar1 araciligiyla artan bir
bicimde etkilenmektedir. Bu da aslinda ulus, toprak, millet kavramlarin1 kullanan,

yerelligi savunan bireylerin zaman igerisinde rahat hareket edemediklerini diistinerek
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kendilerini 6zgiir hissetmek adina “yurtsuzlasma” egilimini gostererek kiiresellesme

akiminin i¢inde bulmaktadirlar.

Zaman ve mekan boyutunun ortadan kalkmasiyla birlikte sinir diisiincesi tamamen
eridiginden insanlarin ulagmak istedikleri haz ve arzular daha fazla artmaktadir.
Doyurulmus bir arzu ya da istek yeni arzularin kapisini agmaya baslamaktadir. Bu
kiiresellesme ortaminda artan gesitlilik, bireylerin ister istemez meta bombardimani
altina girmesine sebep olmaktadir. Her tiirlii arzularinin arkasina takilan insanlar,
bilingsiz bir sekilde karsilamaya c¢alisan bir tiketim toplumunu meydana

getirmektedirler.

Gilinlimiizde medyanin kiiresellesme akiminin getirdigi etkilerin sonucunda yeniden
yapilanmasiyla beraber, bireylerin giindelik hayati algilayis sekli de degismektedir.
Kiiresellesmenin himayesindeki kitle iletisim araglarinin sdylemi degisime ugrarken,
bu sdylem giindelik hayatin kendisi olmaya baslamaktadir. Medya bu noktada bir
taraftan bireylere elde edemeyecekleri bir 6zenti asilarken diger taraftan bu hayata
sahipmis duygusunu vermektedir. Dolayisiyla medyanin lokomotif araci
konumundaki reklamlarda tekrar tekrar verilen tiiketim mesajlartyla tiketim
ideolojisine yonelik belirli yasam Ozentileri sunulurken, bireylere, giindelik
hayatlarindaki kimlikleri ve davranig bicimleriyle hayat felsefeleri satilmaktadir.
Sonugta giindelik hayat artik bireyleri tiikketime yonlendirmektedir (Meral, 2008:
186). Medyanin hakikati kendisini sdyle gostermektedir ki “diinyanin yasanan,
benzersiz ve olaysal karakterini, yerine olduklari halleriyle birbirine tiirdes,
birbirlerini anlamlandiran ve birbirlerine gonderme yapan bir araglar evrenini
gecirmek i¢in noétr hale getirirken, karsilikli olarak birbirlerinin icerigi haline
gelmektedir; iste bu, tiikketim toplumunun totaliter ‘ileti’sidir’(Baudrillard, 2008:
155).

Baudrillard’in totaliter iletisinden anlasilan sudur ki tiiketicilerin ¢esitli arzularini ve
isteklerini karsilayacak onlarca farkli iiriin/meta secenegi olmasina ragmen medyada
sunulan mesajlarla beraber birbirine benzer, tiirdes gosterilerek ne yapmalar

gerektigi siirekli beyinlere pompalanarak yeni davramig kaliplart asilanmaktadir.
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Dolayistyla tiiketim diinyasi, bireylerin bir an i¢in arzuladiklar1 zannettikleri ve onu
aldiktan sonra da, korku i¢ine girerek, bunu sandiklari1 kadar istemediklerinin farkina
vardiklar1 diger bir nesneyi istediklerini diisiinmeye basladiklar1 bir diinyadan
ibarettir. Baudrillard (1995: 98) da tiiketim kiiltliriinii “yeni iiretici gli¢lerin ortaya
cikmasiyla ve yiiksek verimlilik getiren ekonomik bir dizgenin tekelci yeni
yapilanmasiyla orantili yeni ve oOzglil bir toplumsallasma tarzi” olarak
tanimlamaktadir. Medyanin da destegini alarak kiiresel hareketle beraber tiiketim
zevk olmaktan ¢ikarak, 6dev haline getirilmektedir. Post modern birey is yasaminin
baskisindan kurtulurken kendi isteklerinin ve refahinin iiretimine kaymakta, elde
ettikleriyle yetinmemesi, pasif olmamasi kiiresel sistem tarafindan siirekli
hatirlatilmaktadir. Kiiresel mesajlar kitleleri isgiicii olarak toplumsallastirdiktan

sonra, bu gii¢leri tiiketim giicii olarak toplumsallagtirmaktadir (Aydogan, 2005: 17).

Tiiketicilerin/bireylerin gereginden fazla tiilketmesini olumlu yonde bir ilerleme
olarak goren kiiresel sistemdeki genel diislince, modern diinyada serbest piyasa
kapitalizminin tiikketim cenneti sundugu seklindedir. Diger taraftan, tiiketim
kiiltiirlintin aksettirdigi bilingsizlikleri ve akil disiliklar1 ortaya koyan yazarlara gore,
kiiresellesmenin {irtinleri artan esitsizlik, insani degerlerin tahribati, yerel kiiltiirlerin
yok olmasi, g¢evresel sorunlarin tehlikeli boyuta ulasmasi, yabancilagma, meta
fetisizmi ve homojenlesmedir. Bu sonu¢ goz Oniine alindiginda ortaya cikan sey,
tiketim diinyasinin cennetten ziyade cehennemin ta kendisi oldugudur (Yaniklar,
2006: 223). Dolayisiyla bu kiiresel tiiketim gergeginin iirettigi sonuclarla anti {itopik
bir ortama doniistiirmesi kagimilmaz hale gelmektedir. Diinyanin pek ¢ok yerinde
benzer kiiresel tiiketim {irlinleri ve buna bagli olarak benzer tiiketim kaliplartyla
karsilasmak miimkiindlir ki kapitalist kiiltiiriin ve aklin aragsallagtirilmasinin
etkisiyle kiiltiirel homojenlesme siirecinin hakim oldugu goriilmektedir. Ritzer’in
(1998) “McDonaldlasma”, Bryman’in (2004) “Disneylesme” olarak isimlendirdikleri

acilimlar net bir sekilde bu siireci yansitmaktadir.

1.3.2 4. Kiiltiir Mekanizmasina Dilsel Kodlama Acisindan Bir Bakis
Giindelik hayat icerisinde alisilagelmis aktiviteler, siradanliklar ve pratikler yagamin

bir devami olarak algilandigindan sorgusuz sualsiz yapilmaya devam etmektedir.
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Oysa pek fazla dikkat ¢ekmeyen giindelik yasamin her bir pratiginde farkli bakis
acilariyla karsilagsmak ve toplumsal bir ¢oziimleme yapmak miimkiindiir. Her alanda
siiregelen iliskilerin bir sonucu olarak uygulanan giindelik yasam pratiklerinin
anlamlandirilmasinda dilin pay1 biiyiiktiir. Diger bir ifadeyle insanlik tarihinde
onemli gelismeler yasanmasinda, bireylerin diger bireylerle ve kurumlarla olan
iligkilerinin ve giinliilk hayat pratiklerinin diizenlenmesinde, sekillenmesinde dil
onemli bir rol oynamaktadir. Ister ekonomik ister politik isterse toplumsal arenada

giiclii olmak isteniyorsa bunda dilin islevi biiyiiktiir.

Dilin basta gelen islevlerinden bir tanesi insanlar i¢in bir bilgi alani liretmesi ve
tiretilen bu bilginin genisleyerek siirdiiriilebilirligini saglamasidir. Bilginin dil
sayesinde gecmisten gilinlimiize aktarilmasi tarih igerisinde geleneklerin insa
edilmesinin ve toplumun yaptiklarinin, irettiklerinin bir ifadesidir. Hall, bu konuya
benzer agidan bakarak anlam iiretme araci olarak ele aldigi dil kavramiyla ilgili
yapilandirilmis bir sistemden ve ifade etme aracindan bahsetmektedir (McCarthy,
1996: 26). Toplumu olusturan bireylerin her hangi bir konu hakkinda diisiinme, ifade
etme eylemlerini, icinde yasadiklar1 diinyay: kendilerine gore anlamlandirmalarini,

diinya goriislerini dil unsuru belli 6l¢iide etkilemektedir.

Diger taraftan Descartes’in dili, sadece diislincenin bir disa vurumu olmaktan ziyade
baz1 kosullarda onun 6niinde bir engel olarak durdugu yoniindeki diisiincesinden de
bahsetmek gerekmektedir. Descartes bu noktada bireyler arasindaki ¢atismanin, ayni
terimle farkli seyler kastetmelerinden ve bu bakimdan seyleri yeterince agik bir
sekilde kavramadan onlar1 adlandiran kelimelerle diisiinme aligkanligindan
kaynaklandigini belirtmektedir (Descartes’ten akt. Altindrs, 2010: 396). Dolayisiyla
bir taraftan gii¢ nesnesi olarak bilgiyi iiretmek adina diisiinme eylemine itebilen diger
taraftan insanlarla catisma noktasmna gotlirebilen dilin varhigmi daha iyi
anlayabilmemiz i¢in Foucault, Kelimeler ve Seyler adli eserinde sOyle ifade

etmektedir:

“Nitekim dil, 6nce ham ve ilkel varlig1 i¢inde, bir yazinin, seyler iizerindeki bir
izin, diinyaya yayilmis olan ve onun en silinmez figiirlerinden birini meydana
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getiren bir isaretin basit ve maddi bi¢imi altinda var olmaktadir. Dilin bu
tabakasi, bir bakima essiz ve mutlaktir. Fakat bu tabaka hemen, onu ¢evreleyen
iki sdylem bigimini yaratmaktadir. Ustiinde, yeni bir sdylem halinde verilen
isaretleri yeniden ele alan yorum ve altinda, yorumun, herkes tarafindan
goriilebilir nitelikteki isaretlerin altinda sakli olan dnceligini varsaydigi metin.
Bu nedenle, yazinin essiz varligindan itibaren ii¢ dil diizeyi ortaya ¢ikmaktadir.
Ronesans’in sonuyla birlikte ortadan kaybolacak olan, iste bu karmagik oyundur.
Ve bu iki bi¢imde olmustur: ¢iinkii bir ve {li¢ terim arasinda belirsiz bir sekilde
titresim halinde olan figiirler, onlar1 istikrarli hale getirecek olan ikili bir bigcim
icinde sabitleseceklerdir; ve ¢iinkii, dil seylerin maddi yazis1 olarak var olmak
yerine, artik mekanini yalnizca, temsili isaretlerin genel rejimi iginde
bulabilecektir.” (Foucault, 2001: 80).

Dilin varlig1 kiiltiiriin 6rgiitlenme siirecinin baglica sorumlusu arasinda olup, hem bir
seyi isaret etmek hem de bu isaretleri bir seyin etrafinda diizene sokmaya yardim
etmesiyle sOylem olarak bir degere sahiptir. Her sdylemsel siire¢ ideolojik
baglantilara ickindir ve bu baglantilarin etkisiyle iceriden sekillenmektedir. Dilin
kendisi, ‘is¢i ve burjuvanin, kadin ve erkegin, idealist ve materyalistin’ ayn1 sekilde
paylastigi, gorece Ozerk bir sistemler biitiiniidiir (Eagleton, 2011: 257). Bernstein
tarafindan gelistirilen, Ingiliz egitim sosyolojisini énemli &lgiide etkileyen dilsel
kodlar anlayis1 bu sistemi gozler oniine sermektedir. Bernstein temelde bu kodlar
egitsel basar1 ¢ercevesinde sinif farkliligimi ortaya koymakta kullanmaktadir.
Bernstein i¢in okullar evrensel anlam {izerine yapilandirilmis orta simif kurumlardir.
Ogretmen-dgrenci iliskisi {izerine kurulan bu arastirmada orta siifa mensup ¢ocuklar
okulda kendilerini ev ortaminda goriirken, is¢i simifina mensup c¢ocuklar ise
ogretmenlerinden farkli bir kod araciligiyla konustuklar1 i¢in yabanci bir yerde
olduklarini hissederler. Diger bir ifadeyle is¢i sinifi ¢ocuklari, orta siiftan ¢ocuklara
kiyasla 6gretmenlerin ilettikleri soyut kavramlar1 anlamamakla beraber, kullandiklari
az gelismis ‘argo’ dilleri giic duruma diisiirmektedir. Dolayisiyla is¢i sinifindan

cocuklar, temel akademik bilgiden dislanirken, kendilerini agsag1 hissetmektedirler.

Dilsel kodlar, sinifsal egemenlik ve yeniden iiretim sistemleri olsalar bile, hem okul
ortaminda hem is ¢evresinde ‘alternatif (muhalif)’ kodlar olusturabilirken, 6grenci ve
is¢i gruplar1 egemen giiclere kars1 dili muhalefeti orgiitlemek icin kullanmaktadirlar.
Bu mubhalif kodlar bastirilan simiflarin direnis potansiyelini agiga ¢ikarmaktadir.

Sonug itibariyle bu teori, bireylerin sinifsal egemenligine karsi — sembolik,
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toplumsal, ekonomik ya da politik — direnme potansiyelini gostermektedir (Slattery,
2008: 201).

Bernstein’in bu dilsel kodlar anlayisi, aslinda her seyi bir biitiin olarak igeren bir
hakikatin disina c¢ikan, aksine genis bir yelpazede farkli perspektifleri kabul eden,
O0znel ve c¢ogulcu yaklasimi benimseyen, modern toplumdan sonraki evreyi,
giniimiizdeki ve gelecekteki hayat big¢imlerini agiga vuran post modernizmin
diisiincesiyle oOrtiigmektedir. Bu diisiinceyi 0Ozellikle Lyotard’in dil oyunlarinda
gormek miimkiindiir. Lyotard’a gore toplumsal iliskilerin 6ziinde dil yatmaktadir;
konusmak savasmaktir. Konugmak, tartismanin ve savagmanin yani sira iletisim
kurmaktir, karsilikli anlasmaya varmaktir, yeni fikirleri ortaya ¢ikarmaktir. Lyotard
totalite, konsensiis ve evrensellik gibi seyleri karsisina alirken, farklilig

fetislestirmektedir (Best ve Kellner, 2011: 217).

Lyotard, dil oyunlar1 kavramin1 6n plana c¢ikararak, sosyal yasamin temelde belirli
toplumsal yapilarin miizakereleri denetleme ve kendi gerceklik goriislerini 6nemli
Olclide dayatma giicli etrafinda organize oldugunu belirtmektedir. Dil oyunlarina
Wittgenstein’in goriis acisindan bakilirsa, kelimelerin birbirleriyle karsilikli oyuna
girebildigi Olclide belli anlamlar kazanabilecegi, yani anlamin giinliik hayatin
icerisindeki kullanimin altinda gizlendigi belirtilmektedir (Wittgenstein, 1963).
Sanayi Oncesi, kabile tarzi yasayan toplumlarda dil oyunlarinin temelini masallar ve
efsaneler olusturuyordu ve bu masallar insanlarin varliklar1 ve gevrelerinde olup
bitenlere dair anlam vermelerini sagliyordu. Modern toplum diizenine gegisle birlikte
egemen dil oyununun merkezinde bilimsel yontemin nesnelligi yer almaya
baglamistir (Slattery, 2008: 449). Simdi ise teknolojinin gelisimiyle mesajlarin
toplumlararas1 Olgekte giderek artmasinin bir yansimasi olarak iktisadi, kiiltiirel ve
toplumsal anlamda kiiresellesme girdabina sokan post modern durumda ‘demokrasi’,

‘sivil toplum’, ‘cogulculagma’, ‘bireycilik’ dil oyunlarinda bagrol oynamaktadir.

Post modernlik, moderniteye ait kurumsal yapilari, hayat tarzlarini, diisiinme
sekillerini yapt bozuma ugratarak tikel kiiltiirlere sahip ¢ikma, bir yere/bir seye ait

olma ethos’u ile yeni bir bireyi, yeni bir diinyay1, yeni bakis agilarin1 ve bu anlayisa
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uygun yeni bir diizeni mesrulastirmaktadir. Fakat post modernizme iliskin goz ardi
edilmemesi gereken noktalardan birisi ‘diisiince’ ve ‘eylem’i birbirinden kopararak
insan1 Ozlinden ayirmasidir ki esitsiz bir diinyada her seyi esit gorerek iktidar
elestirmeyen bir tavir almaktadir (Ors, 2009: 10). Bu toplumsal doniisiim siirecinde
teknoloji merkeze yerlestirildiginde giindelik yasam pratikleriyle kiiltiiriin yeniden
bicimlendirilmesinde ve bu baglamda kendine has bir dil iiretilmesinde medyanin
onemli bir rol istlendigi goriilmektedir. Medyanin bu islevi iistlenmesinin temel
sebebi, giindelik kullanim igerisinde yeni bir anlam kazanmasini ve anlamlandirma
pratiklerinin siirdiiriilmesini saglayan kiiltiirel ve ideolojik sistemler ve kodlarinin

temel belirleyicilerinden olmasidir (Kése, 2012: 223).

Medyanin bilgilendirme, eglendirme, model sunma isglevlerinin yani sira bireylerin
diisiince ve davraniglarini sekillendirdigi diisiiniiliirse, i¢inde yasanilan mevcut
sistemin degerleri elestirilse de tiiketicilerin/bireylerin bu degerlerin yeniden iireticisi
konumundan ¢ikmalart miimkiin goézilkmemektedir. Dolayisiyla bu kiiltiirel
emperyalist ~ sistemin  ortaya  koydugu  {irlinlerin  dilinin  etkisiyle,
bireylerin/tiiketicilerin/izleyicilerin ~ gilinlik  pratiklerinin ~ ve  aligkanliklarinin
medyadan etkisi kaginilmaz olmaktadir. Aynur Kése medyanin insanlarin giinliik dil
kullanim aligkanliklarin1 etkileme baglaminda kendi sistemi igerisindeki dil

oyunlarina iliskin makalesinde sdyle bir agiklamada bulunmaktadir:

“Kelimelerin ya da ifadelerin kiiltiirel bellek igerisinde sekillendigi bir kod
vardir. Bellek, kelimelerin duyumu ile harekete ge¢mekte ve kiiltiirel kod
devreye girerek giindelik dilde kendini sik sik gostermektedir. Bu durumu
sozciiklere, kullanima dayali baglamsal anlamlar yiiklenmesi ve bdylece sz
birligi evreni yaratilmasi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu soz birligi
evrenindeki her sozciik anlasilir ve anlamli hale getirilerek insanlarin giinliik dil
aliskanliklarinin bir pargasina déniismektedir.” (Kose, 2012: 224).

Kiiltiirel emperyalizmin dayattig1 popiiler kiiltiiriin tasiyicis1 konumundaki medyanin
tirlinleri olarak dizilerde, yarisma programlarinda, reklamlarda ve bunun gibi diger
program formatlarinda kullanilan ve giinliik hayata yansiyan dil kaliplar1i medyanin

giindelik dil pratikleri iizerindeki etkisini agik¢a gostermektedir. Yirminci ylizyilin
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ortasindan itibaren bu islevi iistlenen televizyonun yerini zaman icerisinde Internet’in
almasiyla, sahip oldugu islevsellik agisindan o6zgiirliik taniyor gibi goriinse de -
teknolojik determinist egilimine uygun bir sekilde - bireylerin egemen giiglerin

arzusu disindaki her tiirlii fikir ve eylemden uzaklagsmasi s6z konusu olmaktadir.

Post endiistriyel ya da post modern ¢agin ana ¢ekirdegini olusturan enformasyon
teknolojileri, toplumsal doniisiimii harekete gecirerek daha once hi¢ karsilasilmamis
tarzda sanal cemaat yapilanmasinin dogusunu tetiklemis, bu yapinin giindeme
gelmesiyle insanlar yeni tiir iligkiler ve ozellikle yeni gilindelik dil pratikleri
edinmeye baslamistir. Siber ortamda sanal cemaatlerin kelimeleri kisalttigi ve
miimkiin oldugunca smirli bir hazneye sahip oldugu, kendine has, 6zel bir dilin
tizerinden etkilesimi silirdiirdiigi goriilmektedir. Bu sanal cemaatler disariya
aktardiklart her tiirlii diisiince ve duygularini, yerine gecen bir takim harf/sembollerle
anlatmaya caligirken, islevsizligi yoniiyle bu sembollerin insanlarin kendi fikir

alanlarini ortaya ¢ikarmaya yetmedigi sdylenebilir (Bozkurt, 1999).1

Orwell’in Okyanusya’sindaki dil kurgusunun, giinlimiizle benzerlikler tasidig
goriilmektedir. Okyanusya’da resmi dil olarak “Andil” kullanilirken, Ingilizce
yardimci dil vazifesi gérmektedir. Partiye bagl tiyeler her ortamda Arnidil’den daha
fazla yararlanarak gelismesini saglamaktadirlar. Bunun temel sebebi, eski dil kalibinm
insanlarin zihninden soékerek, diger biitiin devletin karsisindaki diislincelere set
cekmek ve bunun paralelinde istikrar1 bozabilecek yeni kelimelerin iiretilmesini
engellemek ve kelime haznesini sinirlamaktir. Bugiin buna benzer durumu yasayan
internet kullanicilan tarafindan benimsenmekte olan bilgisayar dili de, Andil ile ayni

amaclara hizmet eder goriinmektedir (Dolgun, 2008: 236).

1.3.2.5. Sosyal ve Sembolik Giiciin Artirilmasinda Sinif Anlayisi
Insanlar yasamlarinda kendilerini siirekli var etme gabasini gostermek adina bir

gruba ait olma ihtiyacin1 hissetmektedir. Bu ihtiyacin temelinde bazi zamanlar

U Internette kullanilan kisaltmalardan bazi 6rnekler: AE= Baska bir olay, FYI= Bilginize, IMO=
Benim fikrime gore, IOW= Bir diger ifadeyle, Web’de tipik giilimseme/duygular1 ifade sekilleri: : )
giliimseme, : (lizgiin, :-0 hayret, ;-) goz kirpmak
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ekonomik ya da politik gilidiiler olabildigi gibi bazi zamanlar ise toplumsal veya
ideolojik giidiilerin harekete gegirilmesi yatmaktadir. Bunu daha ileriye gotiirtirsek,
bireyin kendisini her hangi bir gruba gore konumlandirmasi, sosyal ya da simgesel
giiciin artirilmasiyla paralellik gostermektedir ki bu da bizi smif anlayisina

yoneltmektedir.

Cok net bir sekilde ortaya koyan Giddens (2001: 282) simif kavramini, yonettikleri
yasam tarzlarimi gii¢lii bir sekilde etkileyebilen, ortak ekonomik kaynaklar1 paylasan
genis Olgekli insan gruplari olarak tanimlamaktadir. Marksist analiz igerisindeki sinif
kavrami, tamamen insanlarin iiretim araglartyla olan iliskisinde nerede durduklarina
hitap ederken, Weber’in terminolojisinde biraz daha karmasik hale gelerek insanlarin
sahip olduklar1 ekonomik farkliliklar, bilgi birikimi, kapasiteleri, hedefleri ve ilgileri
baglaminda ele alinmaktadir. Wright (2005) ise Marx’in ve Weber’in teorilerini
birlestirerek bir sentez teorisi gelistirmis ve modern kapitalist tiretimindeki ekonomik
kaynaklar tizerinde ti¢ farkli kontrol diizeni 6ne siirmiistiir. Bu teorinin merkezinde
calisan insanlarin otoriteyle olan iligkisi ve sahip oldugu beceri ve bilgi diizeyi yer

almaktadir.

Sanayi devrimiyle birlikte ortaya cikan sinif ya da es anlamiyla kullanilan sosyal
simif, daha ¢ok modern doneme ait bir olgu olarak bakilmaktadir. Sosyal sinif
olgusunun en temel 6zelligi icinde farklilasmis bir yapiyr barindirmasidir, yani belli
bir smifa mensup kisilerin diger gruptan farkli bir yasam tarzina sahip olmasi
anlasilmaktadir. Bunu daha iyi tahlil edebilmek adina modern Oncesi doneme
gidildiginde karsimiza geleneksellik ve cemaatvari bir olusum ¢ikmaktadir. Boylesi
bir olusumda toplumun gerekleri bireyden daha 6nde iken, birbirlerine baglanmanin
niteligi uzmanlasmanin oniine ge¢gmektedir. Dolayisiyla endiistrilesmeyle gelen ve
modern diye adlandirilan yeni toplumsal yapida hemserilik, komsuluk geri plana
itilirken, insanlar artik gelir, meslek, oturulan mekan, tiiketim ve yasam tarzi 6geleri
ile birbirine baglanir hale gelmektedir. Berber (2003: 229) sosyal smif olgusunun
modern donemle anilmasinin nedenini hem evrensel hem de yerel Ozelliklerle
aciklamaya c¢aligmaktadir. Evrensel o6zellikler isboliimii, uzmanlagsma cercevesinde

faaliyet alanlarinin kendi i¢cinde bdliinmesi ve bdliinen her par¢anin bagimsiz meslek
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alanlart ¢ikarmasidir. Her toplumun kendine 6zgili sahip oldugu sosyal yapisi ise

yerel 6zelligi vurgulamaktadir.

Bourdieu smif kavramini bir kimlik, eylem ve esitsizlik sekli olarak merkeze
koyarak, bir tarafi ampirik diger tarafi analitik olmak {izere iki farkli bigimde tahlil
etmektedir. Ampirik tarafiyla daha ¢ok ekonomik sinif diizeni (iist-orta-alt sinif)
acisindan bakilirken, analitik diizlemde o6zellikle ¢ok yonlii sembolik savaslarin
sonucunda ortaya ¢ikan simiflarin  icindeki goriinmeyen sosyal alanlara
odaklanilmaktadir (Wacquant, 2013). Bourdieu temel itibariyle, bireylerin/aktdrlerin
cesitli maddi ve sembolik sermaye araglari sayesinde belli bir konuma erismek igin
siirekli miicadele icerisinde olduklarin1 belirtmektedir. Bu miicadele igerisinde
aktorler, alanda ellerindeki sermaye hacmine ve farkli sermaye tiirlerinin (ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal) toplami i¢indeki goreli agirligina gore dagilmaktadirlar (Bourdieu
ve Wacquant, 1992). Ancak Bourdieu, tiim sermaye tiirlerinin sembolik sermaye
olarak kabul edilebilecegini 6ne siirerken, sembolik sermayenin diger tiirlerin tersine
Oznel bir yapiyr icerdigini ve kabul gorme anlayisiyla yonetildiginden iktidar
iliskilerini mesrulastirdigini ifade etmektedir (Bourdieu, 1986: 358’den akt. lhlen,
2009: 232).

Bunun yani sira Mahalingam (2003) c¢esitli sosyal gruplar arasindaki gii¢
farkliliklarinin ve kaynaklara erisme bicimlerinin bireyin sosyal smifi nasil
kavramsallastirdig: iizerinde etki edebilecegini sdylemektedir. Bu gii¢ farkliliklarinin
ozellikle kisinin i¢inde bulundugu sinifla, yasam tarziyla ve hatta kiiltiirel yapiyla
daha fazla agikliga kavusmasi s6z konusudur. Modern dénemde bu gii¢ farkliliginin
en cok hissedildigi alandan bahsedildiginde insanlarin tiketim bigimi akla

gelmektedir.

Tiiketimle ilgili kararlar alinirken her siniftan birey zaman zaman statii isaretine gore
degerlendirme yapmaktadir. Tiiketici aktorler, yaptiklar1 tiiketim faaliyetleriyle
sosyal sinifa ait bir gostergeye gore hareket etmekte ve bundan da sosyal anlamda
fayda saglamaya calismaktadir. Bundaki en temel sebep, insanin her zaman

durumunu digerine goére daha iyi ve daha gii¢lii kilma arzusudur. Dolayisiyla bu tiir
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egilimler igerisine giren tiiketiciler karar alirken, sadece islevsel fayda elde etmek
degil sosyal ve sembolik giic elde etmek istemektedir (Acikalin ve Giil, 2006).
Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi adl1 kitabinda tiiketim faaliyetinin sinifsal giiciin

artirilmasindaki islevine ve insanlarin tiiketime nasil baktigina sdyle deginmektedir:

“Tiketim, kisinin toplumsal hiyerarsi i¢indeki konumunu belirleyici bir nitelik
ve ozellik tagir. Ikincil iliskilerin egemen oldugu toplumlarda, kisiler iiyesi
goriinmek istedikleri toplumsal katmanin tiiketim normlarini uygulamakta ve bu
normlara uygun diisen bigim ve yogunlukta tiiketme ¢abasi igine girerler. Kati
sinif ayrimlar1 iceren feodal toplum, yerini siniflar arasinda gegislerin daha
akigkan oldugu burjuva toplumuna birakmaya baslarken, iist siniflar tarafindan
dayatilan statii ve prestije iliskin normlar, sosyal yapinin en alt tabakasina kadar
genisletilir. Bunun en 6nemli sonucu, belli bir tabakaya mensup olan iiyelerin,
ideal bir yasam semasi1 olarak kendilerinin {izerinde yer alan tabakanin yasam
tarzin1 kabul etmesi ve enerjilerini bu ideal i¢in harcamalaridir. Alt ve orta
siniflar, iist smiflarin yasam tarzlarini model alarak, onlarin sahip olduklari
mallar1 satin alarak, modalarim1 takip ederek, sosyal hiyerarside daha iist
konuma gelme miicadeleleri icine girerler. Bu siirecte tiiketim, oOzellikle
toplumdaki sosyal hiyerarsinin orta ve alt kesiminde bulunanlar i¢in, zenginligi
ve sosyal onuru sergilemenin temel bir araci haline gelir.” (Yaniklar, 2006: 151
—152)

Modern donemin bir olgusu olarak rol oynayan sinif kavraminin, zaman igerisinde
tiketim iizerine yogunlagma, c¢oklu kimliklerin ortaya cikisi, toplumsal cinsiyet
ayrimlar1 ve siyasal giiclin dagilimdan kaynaklanan esitsizliklerle beraber post
modern toplumda zayifladigi soylenebilir. Buradaki temel husus, post modernist
anlayis icerisinde s0z konusu esitsizlik durumu tiiketim tarzlariyla ve statii
imgeleriyle agiklanmaktadir. Geleneksel sinif diizeninin artik etkisiz kaldigi fakat
tilketim kiiltiiriiniin 6nem kazandig1 ve iiyeligin tliketim nesnelerine ve kiiltiirel
kaynaklara ulagma olasilig1 tarafindan belirlendigi dinamik ve degisken gruplarin
cogulculugun yogunlastigi bir evreye gecilmektedir (Featherstone, 2005: 55 — 56).
Featherstone’un ifade ettigi bigimle post modern kavrami, gruplara ait sinirlarin
modernizm anlayis1 altinda oldugundan daha gecisken bir 6zellik gdsterdigi, sosyal
smif iyeliklerinin statik statiisiinliin yerini degiskenlige biraktigi bir tabloyu

anlatmaktadir (Yaniklar, 2010: 219).
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Anti {topik metinlere bakildiginda ortak bir 6zellik olarak kati bir sinif anlayist
gormek miimkiindiir. Biz’deki savas sonrasi toplum yapisi, giindelik olarak
siiregeldigi medeni hayat (Tek Devlet’in kusursuz sakinleri) ve kirlik/doga alani
(teknolojiden yararlanamayan ilkel grup) olmak iizere birbirinden izole edilerek bir
duvar ile ayrigtirllmaktadir. Cesur Yeni Diinya’da da buna benzer bir durum s6z
konusu olmakla beraber, medeniyet ile yabanil yasam birbirinden ayrilmaktadir.
Ozellikle ‘Alfa’, ‘Beta’, ‘Gama’, ‘Epsilon’ gibi Yunan harfleri seklinde belirlenen
katmanlara gore insanlar caligma hayatina ve bos zamanlara yonelik cesitli
sartlandirma tekniklerine tabi tutulmaktadir. Alfa ve Betalar, diinya devletine hizmet
etmek i¢in egitilen, yonetici sinifina esdeger medeniyet grubuna girerken, Gamalar
ve Epsilonlar fazla bir egitim veya beceri gerektirmeyen, siirekli tiikketen bir grubu
isaret etmektedir. Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te ise daha keskin bir yapilanmaya
gidilerek insanlar, yoneticiler/parti iiyeleri ve proller olarak ayrilmaktadir.
Yoneticiler her tiirlii imtiyaz1 ve konforu kullanabilirken; diisiinmeyi 6grenememis,
sehrin disinda yasayan prollere ise iiretici bir gii¢ olarak bakilmaktadir. Sonugta her
lic metinde Ozgiirliige ulagma umudu, gilindelik/merkezi hayatin disinda kalan ve
teknolojiden soyutlanmis bir sekilde hayatimi siirdiiren alt simiflarda aranmaktadir

(Dolgun, 2008: 238).
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2. ANTi UTOPIK IDEOLOJi CERCEVESINDE REKLAM
CEKICILIKLERINE BAKIS

Bugiin kapitalist diizenin yasandigi bir toplumda tiikketim, kimlik {iretici bir unsur
olarak sunulmaktadir. Insanlar bundan yakin bir zamana kadar sadece, ihtiyaclarinin
giderilmesi i¢in bu ihtiyaci sondiirme niteligine sahip her hangi bir {irliniin
tiiketilmesi siirecine girerlerdi. Fakat son zamanlarda Marx’in da vurguladii gibi
kapitalizmin bir sonucu olarak yabancilagmis lretici konumuna gegen bireylerin
hizla birer tiiketiciye doniistiiriilerek daha ¢ok yabancilastigi, var olan ihtiyaglarinin
Otesine gecip duygusal vaatlerle kandirilarak, arzularinin pesinden siiriiklendigi
goriilmektedir. Bu yabancilasmanin etkisiyle tiikketim siirecinin yasanmasina bagl
olarak hazci yasamin dayatilmasi sonucunda bireylerde sosyal duyarliligin

azaltilmasi s6z konusudur.

Ozellikle popiiler kiiltirden beslenen tiiketim kiiltiirii, egemen giigler tarafindan
yonlendirilen pazar mekanizmalar1 ve kiiltiir endistrileri araciligiyla, giiclii sermaye
sisteminin ve egemen diizenin yeniden {iretilerek mesrulastirilmasina destek
saglamaktadir. Tiiketimin toplumsal yeniden iiretimini saglamak adina belirli
mesajlar kitle iletisim araglariyla (Internet, sosyal medya dahil) ileten reklamlar,
pazar mekanizmalarinin sermaye giiclerinin istedigi sekilde calismasina hizmet
etmektedir. Ozellikle insanlarin kendi gercek gereksinimlerinden ayrilip yanlis
gereksinimlere gitmesinde, kendilerinden istenen sekilde tiiketmesinde ve bu
tiketimden zevk almalarimin saglanmasinda en biiylik rol sahibi reklamlarin ta
kendisidir.

Reklam iizerine kurulu endiistri diizeni kapitalizmin gelisimi ve yayilmasiyla
beraber, bireylerin aklina tiikettikleri derecede daha yukarida bir toplumsal statiiye
erisebilecekleri diisiincesini asilamaya baslamistir. Dolayisiyla bu noktada reklama,
sadece kapitalizmin ticari bir arac1 olarak degil kiiltiirel bir argiimani olarak gérmek
ve analiz etmek gerekmektedir. Bu analizin odak noktasinda reklamlarin her daim
istekler iireterek insanlari tiiketim dongiisiine yonlendirmesi, bireysel zevk ve

basarty1 toplumsal sorunlarin {istiinde tutarak gecici mutluluklar agilamasi ve
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insanlar1 kendi iiretim silirecinin disina atarak bos zamanlarinda dayatilan tiiketici
tipine doniistiirmesi yatmaktadir. Egemen giicler, yani reklam verenler, sistemin
istikrarli bir sekilde yiirlimesi i¢in ikna edici iletisim mekanizmasinin daha giiclii
caligmas1 adina iletilerin igine bilissel ve duyussal ihtiyaclara seslenecek farkl
cekicilikler katmaktadir. Tiketiciyi reklami yapilan iiriine ya da reklamin kendisine

cekmek, istenen sekilde etkileyebilmek i¢in bu ¢ekiciliklerden yararlanilmaktadir.

Bu boliime kadar ideal bir yasam diinyast olarak atfedilen iitopyanin zaman
igerisinde anti litopik diinyaya nasil doniisebildigi, bir diisiince bigimi olarak bireyler
tarafindan anti iitopyanin nasil iiretildigi ve anti {itopyanin izleginden yola ¢ikarak,
anti iitopik metinler cercevesinde hangi toplumsal gercekligin yasandigi cesitli
kavramlar altinda incelenmistir. Bu boliimde ise kiiltiirel bir endiistri olarak reklamin
anti utopik evren igindeki yeri, bir tiikketim hegemonyasi olusturan ve toplumsal
degerleri yerinden oynatan reklamim anti {topik diisiinceyle nasil kesistigi
anlatilmistir. Ozellikle toplumsal déniisiimiin belirleyicisi olan, mutlak dzgiirliige ve
mutluluga ulagmay1 arzulayan insanlarin tiikettigi mesajlarla, temeldeki kaygiy
gecici bir siireligine sondiirlip gerceklikten uzaklagmasini igaret eden anti {itopya
(kars1 litopya) kavraminin, popiiler kiiltiiriin bir unsuru olan reklamlarda bir anlatim
bigimi olarak ¢ekicilik tiirlerinin kullanimiyla ideolojik olarak nasil yeniden

tiretildigi incelenmistir.

2.1. Kiiltiirel Bir Hegemonya Araci Olarak Reklam

Gilintimiizde reklam, toplumsal hayatin bir¢ok alaninda etkisi olduk¢a hissedilen ve
giindelik pratiklerimizi sekillendiren kitle iletisim endiistrisinin bir pargasidir..
Reklami, sadece her hangi bir iiriiniin ya da hizmetin satisina destek saglayan bir arag
degil, kimligi donistiiriicii bir faktor olarak tiiketim mekanizmasinin ¢alismasini
saglayan, sosyal anlamda cinsel kimligin tanimlanmasinda ve bigimlenmesinde
toplumsal yansimalar1 ortaya koyan kiiltiirel bir kaynak olarak gormek

gerekmektedir.

Camdereli (2006: 35) reklami kiiltiirel kodlardan ayr1 bir sekilde ele alinmasinin

miimkiin olmadigin1 belirtmektedir. Reklamin siirekli olarak kiiltiirel bir pargay1 veya
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kiiltiirel kodu ¢agristiran anlik imgelerle karsimiza ¢iktigini ifade etmektedir. Reklam
tamamen bu giicii kapitalizmin kendisinden almaktadir. Hayat durusu olarak bir sanat
bicimine benzetilen reklam, felsefesinde her zaman se¢gme Ozglrliginii,
bireyselciligini ortaya koyarken, bunu vaad ettigi keyifle, mutlulukla, heyecanla ve
cinsellikle desteklemeye c¢alismaktadir. Kapitalizm kiiltiirii i¢inde hayat bulan
reklam, ¢ogu zaman birbirinden ayristirllamayacak bir nitelige biiriinerek tek

tiplestirilmis kimlikler imal eden bir kiiltiir endiistrisi gibi islev gébrmektedir.

19’uncu ylizyilin ikinci yarisindan itibaren ortaya ¢ikan sanayi devrimi ve onun
getirdigi, zamanla tim diinyayr saran kiiresellesme akimi, bugiiniin hayat
anlayisimizin temellerini atmistir. Kiiresellesmenin alttan alta tiim insanlarin ruhuna
islemesiyle beraber, bireysellesme/farklilasma yanilsamasi icerisinde hareket ederken
aslinda tek tiplesmenin gézden kacirildigimmi ifade etmek gerekir. Aslinda bu tek
tiplesme sorunsalinin oziinde yatan, Maslow’un sdyledigi ihtiya¢ kavraminin,
bireysel zevke ve hazza, reklam ve medya endiistrisinin kiiresel kapitalizme hizmet
ederek dontigmesidir. Etrafimizin gostergeler ile ¢evrili oldugu giiniimiizde insanlar,
artik satin aldiklari tirtinler ile kullanim degerinden ¢ok sembolik degeri 6n plana
almaktadirlar. Dolayistyla satin alinan {iriin, o insani, belli bir sinifa ait oldugunu

gosterip, bir yasam tarzi i¢ine sokmaktadir.

Kapitalizmin en agik manifestosu olan reklamlarin bu siiregte ¢ok dnemli bir rolii
bulunmaktadir. Reklamlar ile birlikte tiiketim olgusu, bir hayat tarzi olusturmaktadir.
Insanlarin siiregelen zaman igerisinde kendi ihtiyaglarini unutup, daha ¢ok arzularini
ve zevklerini 6n plana almaya baglamasinin, bu tiikketim olgusunun bir parcasi
oldugunu sdylemek her halde yanlis olmaz. Kisinin ihtiyacini1 karsilamak i¢in bir
tiriinii/nesneyi satin aldiktan kisa bir siire sonra, tekrar ona benzer bir iiriine sahip
olmak istemesi, bunun bir ihtiyagtan ¢ikip zevke doniistiiglinlin acik bir
gostergesidir. Giiniimiizde reklam, bilgi vermek yerine arzu ve istek yaratmak
tizerine yapilandirilmaktadir. Modern yasam bi¢iminin sergilendigi reklamlar,
asiladigr tiiketimcilik ile dogal ihtiyaglarin karsilanmasi degil, 6znel arzularin bir
biitiinliigii haline gelmistir. Iginde yasadigimiz imajlar diinyasinda, zorunlu

gereksinimler, reklamlarin da etkisiyle bireysel zevklere doniismiis ve tiiketiciler de
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yeni bir kimlige biiriinmiistiir. Insanlar sonug itibariyle kendilerini satin aldiklari
metalarda/iiriinlerde  tanimlamaktadir; ayni zamanda kendilerini baskalarina
otomobilleriyle, katli evleriyle ya da giysileriyle sembolik anlam yoluyla
anlatmaktadir. Bireyin topluma bagladigi mekanizma degismis ve toplumsal denetim

tiretmis oldugu yeni gereksinimlerde demirlemistir.

Reklam, kapitalist sistemde ticari kuruluslarin énemli bir pargasi haline gelen, hedef
tilketicileri bilgilendirmeyi veya etkilemeyi amaclayan mesajlar biitlinii olarak
tanimlanirken (Wunderlich ve Warrier, 2007: 25), diger taraftan “tiiketiciyi ihtiyag
duydugu belli bir iriin ya da hizmeti satin almaya yoneltmek amaciyla,
tirtinler/hizmetler hakkinda fikirler olusturulmasi ve/veya iletilmesi” olarak tarif
edilmektedir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 64). Iletisim Sozliigii'nde ise daha
genis bir sekilde, “lrilinlerin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili
bilgilerin bir takim araglarla genis bir kamuya bildirilmesi siireci” seklinde ifade
edilmektedir (Mutlu, 2012: 260). Williamson (2000: 11) biraz daha farkli bir
pencereden bakarak reklami, “hayatimizi sekillendiren ve hayatimiz igerisindeki
anlam yapilarini olusturan, sembolleri, fikirleri ve duygular1 aktaran 6nemli bir arag”
olarak ifade etmektedir. Tellan tanimi biraz daha genisleterek farkli pencereden

bakmaya calismistir:

“Reklamlar, bir mal ya da hizmetin tiiketicilere pazarlanmasi amaciyla
tasarlanmis olan mesajlarin iletilmesi seklinde anlamlandirilmasmin Gtesinde,
iiriinlere iliskin bilgilendirmeyle birlikte hedef kitleye, neleri tiiketebileceginin
farkina varmasini saglayan; belirli bir marka ya da isim lehine pazardaki farkli
kesitleri satin alma davranisi yoniinde ikna etmeye galisan; se¢cim yapabilme
Ozgiirliigh diisiincesini harekete gecirerek kisisel tercih, zevk ve degerleri aciga
cikaran ve toplumsal giic iliskilerinin biligsel diizlemde ve birey davraniglarinda
yeniden kurgulanmasini amaglayan islevsellik icermektedir.” (Tellan, 2009:
296).

Literatiirde reklamlara yonelik yapilan tanimlarin ortak paydasina bakildiginda,
bireylerin/tiiketicilerin sahip olduklar1 ihtiyaclarim1 karsilamak tizere tanitiminm
yaptiklar1 {iriin ve/veya hizmetlerin dikkat cekici niteliklerini vurgulayarak, soz

konusu nesneye yonelik tiiketicide var olan ihtiyaci canlandirmay: hedeflediginden
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bahsedilmektedir. Reklamcilik endiistrisi gergek ya da sahte ihtiyaclarin
karsilanmasini saglamasmin Otesine gecerek, gilinlik pratiklerin devamliligi i¢in
onerilen  farkli  kimliklerin ve  yasam  bi¢imlerinin  siirdiiriilmesini,
dontstiiriilebilirligini ve anlamliligin1 garanti altina almaya ¢alisan bir yapiya
sahiptirr. Bu  kapitalist sistemin  devamliigimin, mevcut  gereksinimleri
kargilamasindan ¢ok bu gereksinimlerin tekrar etmesinin ve ¢esitlenmesinin
saglanmasina hizmet etmesi goz Online alindiginda, tiiketicilerin tiiketim
faaliyetlerinin talep yonlii oldugu kadar arz yonlii diizenlemelere de maruz kaldig

ifade edilebilir (Tellan, 2008: 45).

Wernick (1996: 7) reklamcilik ve onunla iligkili diger biitiin uygulamalarin, kiiltiirel
alanin her tarafina sagilmig olan bir retorik bigimi olarak baktigini, sahip oldugu
niteligiyle sadece kiiltiiriin “sembolik ve ideolojik igerigini degil, ayn1 zamanda onun
ethosunu, dokusunu ve biitiinsel yapisin1 da” sekillendirdigini sdylemektedir.
Reklamlarda kullanilan simgeler, degerler ve anlamlarla tasarlanan kiiltiirel
sistemler, bireysel ve toplumsal seviyede biligsel ve duyussal algi haritalar

olusturarak kiiltiirel hayat1 diizenlemektedir.

Baudrillard (2008) reklami, yasanilan ¢agin en dikkate deger kitle iletisim araci
olarak ifade etmektedir. Reklamin islevi nesneleri tiiketicilerin lehinde 6vdiigii gibi
nesneler ile markalar tarafindan biitiinsellesmis bir evrenden s6z etmekte ve
tiikketicilerin her birinden gecgerek diger tiliketicileri de hedeflemektir. Boylece
reklamda yer alan her imge bir takim olaylarla 6zdeslestirilmektedir. Dolayisiyla
nesneler, reklamlar sayesinde giindelik faaliyete doniismeye baglamaktadir.
Reklamlar var olan gergekleri sdylemedigi gibi yakin gelecekteki bir olay1 varsaydigi
icin anlamanin, O0grenmenin aksine umut etmenin kapisim1 acarak kehanetler

sunmaktadir.

Reklam, geleneksel ve yeni hayat tarzlarimin cakismasiyla kiiltiirel boslugun
yasandigr bir ortamda kendisini gostermektedir. Sanayi toplumunun i¢indeki
celiskileri ¢ozen ve geleneksel yapinin islevini ele alan tiiketim toplumunu olusturan

bireyler, kendisini ait hissettikleri siniflar1 ve hayat bi¢imlerini metalar/nesneler
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tizerinden gostermek istemektedir. Tiiketim toplumu odak noktasina nesneleri
tagimakta, reklamlarda anlamlandirma ihtiyacin1 karsimay: iistlenmektedir. Anlam
ihtiyacim1 karsilama silirecinde reklamlar, her hangi bir baskidan veya zorlamadan
yoksun goriinmektedir (Yavuz, 2007: 61). Fakat tiiketiciler/bireyler reklamlar altinda
sosyal gercekligin disina c¢ikarilarak, tahakkiim altina alinmasiyla kendilerine
empoze edilen nesneleri, olgular1 ve/veya diisiinceleri sorgulamadan kabule hazir bir

duruma getirilmektedir.

Tiiketim sisteminin lokomotifi konumundaki reklamlar, kullandig1 kiiltiirel 6gelerle
ihtiyagtan ziyade farklilik, statii, farkli kimlikler edinme adina yapilandirilarak,
tilkketiciye iirtinii kullandiktan sonra “yasaminda bir seyler degisecegi”, “diger siradan
insanlardan farkli olacagi”, “bulundugu konumdan daha iist sinifa atlayacagi” gibi
mesajlar sunmakta, {irliniin ihtiyaca yonelik tanitim1 geri plana itilerek, sahte arzular
tiretmektedir (Dagtas, 2003: 77 — 78). Tiiketiciler boylece satin alabilecekleri tirlinler
araciligiyla diislerindeki prestije kavusacaklarina ikna edilmektedirler. Bu dogrultuda
reklamlar siirekli segenekler liretmekte ve tiiketicileri bu segeneklerle gereksinimi
sondiirmeye zorlamaktadir. Bu secenekler siirekli bir sekilde egemen giicler
tarafindan dayatilarak tiiketim, bir baski ve hiikmetme bigcimine donlismektedir.
Dolayisiyla kapitalist diizen ve reklamlar tarafindan iiretilen bu segenekler {izerinde
bireylerin hicbir kontrolii kalmamakla beraber, tiiketim faaliyetleri neredeyse

sermaye giicleri tarafindan belirlenir hale gelmektedir (Yaylagiil, 2009: 138).

Kellner, reklamlarin belirli bir iiriinlin satin alinmasiyla iitopik, yeni, ¢ok ¢ekici, ¢ok
saygin ve ¢ok farkli bir ‘ben’ imaj1 iireterek, tiiketim davranisinda ve tarzinda sihirli
bir bicimde yeni bir kimlik sundugunu belirtmektedir. Reklamlar bir yandan
tiikketicilere, sunduklar1 degerler vasitasiyla rol modeller ve sosyal davranmiglar
ogretirken, yapilan degisikliklerle tamamen yeni bir insan haline getirmektedir. Bu
sekilde reklam, tiiketim talebini yonlendirici oldugu kadar toplumsallasma araci
islevini  de istlenmektedir (Kellner, 2001: 214). Baudrillard, reklamin
toplumsallastirma 6zelliginden yola ¢ikarak nasil hegemonik bir araca doniistiiglinti

sOyle ifade etmektedir:
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“Ihtiyaclarin artmasiyla {iretimin artmasim kars1 karsiya getirmek, belirleyici
“ara” degiskeni gdzler oniine sermek demektir: Bu degisken ise farklilasmadir.
Dolayisiyla iliskinin, {iriinlerin artan farklilasmasiyla toplumsal prestij talebinin
artan farklilagsmasi arasina yerlestirilmesi gerekir. Oysa birincisi sinirliyken,
ikincisi sinirsizdir. Toplumsal varlik olarak (yani, anlam iireticisi ve deger
olarak digerlerine goreli olarak) insamin “ihtiyaglar’min sinirlart yoktur. insan
niceliksel sinirli miktarda besin alabilir, sindirim sistemi sinirlidir; ama besinin
kiiltiirel sisteminin kendisi sonsuzdur. Dahasi bu goreceli olumsal bir sistemdir.
Reklamin kurnazligiyla aymi andaki stratejik degeri tam tamina sudur:
seylestirilmis gelgec toplumsal prestij istekleri igindeki herkese digerlerine
bagli olarak ulasmak. Reklam insana asla tek basina seslenmez, onu
farklilagtirict iligki i¢inde hedef alir, onun ‘derin’ motivasyonlarin1 yakaliryormus
gibi goriindigii zaman bile bunu her zaman gasterisel bir tarzda yapar, yani her
zaman ona yakinligi olanlari, grubu ve yine kendisinin kurdugu okuma ve
yorumlama siirecinde, deger verme siirecinde hiyerarsiklesmis olan toplumun
tamamuni isin i¢ine sokar.” (Baudrillard, 2008: 72 — 73).

Uztug (2009: 203) reklamciligy kiiltiirel bir iletisim bigimi altinda degerlendirerek,
kiiltiirel degerlerin reklamcilikta ideal kimlige tasiyacak bir sekilde yeniden
tretildigini, reklamcilikta tiiketicilerin kiiltiirel anlamlarinin yansitildigr  gibi
doniistiiriilebilecegini  ve reklamin arttk anlami kiltiir diinyasindan tiiketim

nesnelerine transfer eden bir aract konumuna gectigini ifade etmektedir.

2.1.1. Bir Anlam Yaratma Siireci Olarak Reklamn islevi ve EtKkisi

Tiketiciyi Uriine yaklastirmanin mimari olarak islevsellestirilen ve bireyin tiikketim
pratiklerini yeniden sekillendirerek katkida bulunan reklam iletisimi, ¢alisma ve bos
zaman ge¢irme tarzinin sermaye gruplarinin kontrolii altina girmesiyle, iriin
satiglarinin devamliligin saglanmasi i¢in marka bagimliligini olusturmak ve giiclii
kilmak 1i¢in biitiinlesik pazarlama stratejisini  desteklemektedir. Reklamcilik
endiistrisi temelde, tiiketim faaliyetlerini bigimlendirerek pazarlarin derinlesmesine
ve genislemesine, egemen giiclerin/isletmelerin hakimiyetini koruyarak, firmalarin
var olma miicadelesini siirdiirmesinde vazgegilmez bir konuma sahiptir. Reklam
caligmalarina tiiketicileri etkileme amacghi bir iletisim tiiri olarak bakan
Kiictlikerdogan (2005: 9), reklam iletilerinin bilgi vermesi, ikna iizerine kurulu olmasi

ve akilda yer etmesi olmak iizere ii¢ temel islevinden s6z etmektedir:
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1. Bilgi verici islev: Reklamlar yeni bir {iriin iizerine tanitict bilgi, {iriiniin kullanim
olanaklar1 ve kategorideki diger iirlinlerle fiyat ve nitelik agisindan karsilagtirilmasi
ile ilgili bilgiler sunmaktadir.

2. Tkna edici islev: Reklam, hedeflenen kitlelerde marka bagimliligi yaratmak,
hedef kitlenin alistig1 iirlinlerden vazgegmelerini saglayarak, yerine reklami yapilan
iriine/hizmete yoneltmek ve boylece tiiketicinin algisini degistirmektedir.

3. Akilda kahcilik islevi: Uriinlerin reklam iletileri araciliryla hedef kitle tarafindan
animsanmasini saglamakta ve marka imajin1 yaratma ve giiclendirme islevini

gormektedir.

Elden (2009: 187) reklamin tiiketiciler nezdinde bir markanin bilinirlilik diizeyini
artirmak, imajin1 giliclendirmek ya da istenilen yonde olumlu bir tutum gelistirmek
islevine sahip oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla reklam bir iirlin ve/veya hizmete
yonelik tiiketiciye dogru gonderilen mesajlar yoluyla, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek,
farkindalik olusmasini saglamaya ve algiy1 istenilen sekilde bicimlendirmeye caba
sarf etmektedir. Bir anlam yaratma siireci olarak reklamin islevi tarafsiz bir mesaj
vermenin otesinde, egemen giigler/firmalar tarafindan bilingli olarak, yonlendirilmis
bir iletisimdir. Aslinda reklamin birincil rolii, iirtin ve hizmetler ile ilgili duygulari

pekistirmektir (Colakoglu, 2008: 22).

Liberal anlayis cogunlukla reklami, yeni iiriinlerin piyasaya girmesini kolaylastiran,
tiikketicilerin kolaylikla markalar aras1 kiyaslama yapip karar vermesine yardimci
olan, bilgi veren ve sosyal faydasi olan bir ekonomik kurum seklinde belirtmekle
beraber, toplumun aynasi ve toplumun bigimlendiricisi olarak nitelendirerek islevsel
yoniiyle degerlendirmektedir. Elestirel anlayis ise 6zellikle reklam endiistrisinin arka
plandaki amacini, reklamla insan bilincinin nasil yonetildigini inceleyecek sekilde ve
meta fetisizmi yoniiyle olay1 analiz etmeye ¢aligmaktadir. Tellan bu iki yaklagimdan
yola cikarak reklam mesajinin tiiketici {izerindeki etkisini ortaya koyarken

belirleyicilikten uzak fakat fark edilebilir bir diizeyde oldugunu vurgulamaktadir:

“Reklamlar, bireylerin zihninde satin alma eyleminin Otesinde bir tiiketim
tarzinin  (satin almaya iliskin kararlar verme-satin alma-kullanma-iiriinii
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degerlendirme-yeniden satin alma ya da yeni iriin/marka arayigina girme
dinamigini anlamlandirma bi¢imi) mesrulastirilmasini ya da bir yasam bi¢iminin
(reel ya da yapay ihtiyaclarin belirli markalar yoniinde somut isteklere
doniistiriilmesi, fetislestirilmis markalar esliginde giinliik pratiklerin
yiriitiilmesi ve tiriinlerden gegerek gerek benligin gerekse sosyal statiiniin ifade
edilmesi dinamiginin) insa edilmesini sagladiklar1 Olclide etkin hale
gelmektedirler.” (Tellan, 2009: 297).

Diger bir deyisle, reklamin her hangi bir markaya ya da konuya yonelik deger
yargilarin1 yerinden oynattigi ve markanin alanindaki giiciinii zihinsel semboller
yoluyla gelistirdigi dl¢iide etkin olabilecegi ifade edilmektedir. Reklam mesajlarinin
markalarla 6zdeslestirildigi bir ortamda, anlamlandirilan igerigin ortak toplumsal
referans g¢ergevesinde tasarlanmis olmasi onem kazanmaktadir. Yavuz (2007: 61)
anlam ihtiyacina karsilik verme islevini {istlenen reklamin, bireyleri baski altina
almadan, sunduklar1 simgeler araciliiyla tirettigi imgelerle birlikte dontistiiriicii bir
etkisi oldugunu ve sosyal kontrol rolii oynadigini ifade etmektedir. Bunun en agik
kanitinin tiiketim toplumunun birer pargasi olan tiiketicilerin, aidiyetlerini, eristikleri
veya erismek istedikleri siniflari, tiikettikleri nesneler/seyler vasitasiyla gostermek

istemelerinde yattigini sdylemektedir.

Cagdas toplumlarda gosterge diizeni haline gelen ve kiiresel kapitalizmin bir
dinamigi olan reklamlar, artik sadece salt bilgi aktarma ve promosyon islevi etrafinda
sekillendirilmemekte, sunulan {riinle ilgisi olan veya olmayan gostergeler
aracilifiyla arzularin sekil degistirmesine yoneltmektedir (Bati, 2005: 180).
Williamson (2000) reklam iletisiminin tamamen bir dilin tanimlanabilir pargalardan
olustugunu ve bununla paralel olarak bir anlam iiretme siirecinin kendisi oldugunu
ifade etmektedir. Stirekli belirledikleri anlam yapis1 igerisinde, var olan diisiinceleri,
duygulari, algilari, insanla ilgili her tiirlii nesneyi bi¢imlendirerek bireylerin toplum
icerisindeki statiilerini belirlemektedir. Dolayisiyla reklamin, igerdigi ifadeleri
tiketiciler i¢in bir sey ifade eder durumuna doniistirmesi gerekmektedir.
Reklamlarda c¢ekici kiliman nesnelerin etkisi, bunlarin toplumsal gercekten
beslenmesinden otiiriidiir. Anlam {iretimini gerceklestirirken karsisindaki tiiketiciye
seslenen reklamlar, bireylerin zevk achigim siddetlendirmektedir. Imgelerini daha

cekici halde sahneye koyan reklamlar, tiiketicinin toplumdaki konumunu
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belirlemektedir. Tiiketicinin, {iriinii elde ettigi zaman erisecegi durumuna bakarak
kendini kiskanmasi beklenmektedir. O {iriinle, bagkalarinin kiskanacagi bir nesne

durumuna doniistligiinii diistinmesi amaglanmaktadir (Berger, 2007: 134).

Reklama yonelik daha radikal elestiriyi kiiltlir endiistrisi diigiincesi tizerinde énemli
etkisi bulunan Frankfurt Okulu’nda goérmek miimkiindiir. Frankfurt Okulu’nun
elestirisinin  temelinde metalar diinyasinin daha 1iyi yasam kosullar1 ve
malzemeleriyle beraber, konfor ve tatmin saglarken diger taraftan bireysel ve
toplumsal duyarsizligt perginlendirmesi yatmaktadir. Frankfurt Okulu’nun
kurucularindan Marcuse (1970) reklamin yapay istekler yaratarak tiiketicileri
denetim altinda tutmasiyla fark etme becerilerini korelttigini, bu sahte istekler
araciligiyla tek boyutlu diisiinen bireyleri/tiiketicileri iirettigini vurgularken, O&te
yandan reklamin sosyal kontrolii tiiketiciler iizerinde siirdiirmesiyle iiriin ya da
hizmetlerin ~ ¢esitlilik arasindan  Gzgiirce segilmelerinden  ziyade, bunun

yabancilagsmay1 koriiklediginin altin1 ¢cizmektedir.

Pazarin denetimini elinde bulundurmaya calisan reklamlar, ozellikle imajlar
tizerinden iriinlin toplumsal iligkilerdeki simgesel kullanimini 6n plana ¢ikararak
talep yonetimini etkili bir sekilde siirdiirmektedir. Reklamlar, kapitalizmden aldig:
giicle gereksinimlere bagli olarak isteklerin olugmasi siirecini tersine cevirerek,
iriintin anlam ileticisi konumuna dondiiriilmesi ve sosyal iliskilerde sinifsal farklilik,
hayat tarzi, statii sahibi olma ve buna benzer duygular yaratmasiyla bir fetis bigimine
dontismektedir. Bir takim sembolik anlamlar iireten reklamlar, bdylece insanlara

nesnelerden gegerek bazi ulasilmasi istenen hazlar vaad etmektedir.

Bu noktada Erdogan (2002), reklamciligin rasyonel olmayan, mantik disi,
bilingaltindan yakalayan yontemler sonucu toplumsal iliskileri ¢liriitiip, bireylerin
karakter yapilarin1 etkiledigine dikkat ¢cekmekte ve ikna edici stratejilerle bilinci
sekillendirerek meta fetisizmini destekledigine isaret etmektedir. Harms ve Kellner
(2010), meta fetisizmin/estetiZinin ana nedeninin, sadece bireysel giidiilerden degil
ayni zamanda tarih boyunca kendini gosteren “denetimsiz ekonomik fonksiyon’un

mantiksal bir sonucundan kaynaklandigimi belirtmektedir. Burada meta estetigiyle,
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reklamcilarin  ¢esitli ihtiyaglara ve duyulara ¢ekici gelen imajlarin tiiketimi
vasitasiyla sunduklart mutluluk vaadi kastedilmektedir. Pazarin i¢indeki rekabetin
getirmis oldugu baski, estetik siirecin bagimsiz tiretimini zorunlu hale getirmekte ve
dolayisiyla metanin kullannom degerinin goriintiisiinii kendisini gecer konuma
tasimaktadir. Uriiniin seklinin, igeriginin oniine gecmesi ve reklamlarm artik
bicimsellestirilmesi ve nihayet belli bir ideoloji dogrultusunda reklamlarin bir
‘anlam’ zinciri {iretmesi reklam diinyasinin  “post modern” doniisiimiini
yansitmaktadir (Bati, 2004: 78). Burada temel sorun, reklamin kendisinden ¢ok,
reklamcilik endiistrisinin  kapitalist anlayigla kullaniminin = seklinde ve anti

demokratik isleyisinde yatmaktadir. Bu isleyisin i¢ yliziine sdyle 151k tutulmaktadir:

“(...) Reklamlar iirliniin asil dogasi ve insanlarin gercek gereksinimleri
merkezinde hazirlanmaz. Onun yerine {riiniin ve insanlarin oldukca dikkatle
secilmis belli ‘igsel kaliteleri, 6zellikleri’ iizerinde vurgular yapilir. Bu vurgular
prestij, giizellik, elde etme, kendine-hayranlik, oyun, eglence, mutluluk, basari,
giiven, romans, zarafet gibi faktorleri ele alir ve bunlarla iiriin ve insanlar
(tliketiciler, alicilar) arasinda bag kurarak belli bir biling ve tiiketim yapisini 6n
plana c¢ikartir. Bu kapitalist pazarin yaratilmis diinyasinda insanlar planlanmis
imajlar ve yaratilmis beklentilerle kitle {iretim teknolojilerinin ¢cogu kez gerekli
olmayan ¢oplerini satin almaya itilirler. Giinlimiiziin ‘modern’ kadininin yiizii,
cantasi, mutfagi, banyosu, dolaplari bu iiriinlerle doludur. En kotiisii bu
iiriinlerin ¢ogu cevre ve saglik i¢in ¢cogu kez zararlidir. Giiniimiiziin modern
erkeginin kokusu, korkusu, sevisi, basarisi, iyisi, kotiisii, deger yargilari
reklamciligin - sundugu diinyayla sekillenmistir. Bunu da yapan elbet
reklamciligin kendisi degildir. Reklamcilik biling yonetimi pazarinin 6nemli bir
pargasidir.” (Erdogan, 2002: 435 — 436).

Bu degerlendirmelerin 1s181inda reklamciligin gergekte islevi nedir? Bir taraftan
tilketicilerin {rlinler arasindaki se¢imini kolaylastirip, ekonomik genislemeyi
artirmasiyla yiiceltilirken, diger taraftan {iriinii sahte niteliklerle donatip tiiketiciyi
yaniltarak gereksiz tiiketimi asilamasindan Gtiirii de yerin dibine sokulmaktadir.
Reklami, sihirbazin elindeki bir sihir kutusu olarak nitelendirmek miimkiin miidiir?

Bir reklamin tiiketici tizerindeki etkililigini nasil anlayabiliriz?

Ugur Bat1 (2010: 18) buna belli bir siire¢ i¢inde tiiketicilerin kendisini reklamlarin
etkisine hazirlatarak kendiliginden gerceklestigini belirterek cevap vermektedir.

Kendini tekrar eden reklamlar vasitasiyla nesnelere/olaylara iligkin tiiketici
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tarafindan dogru olarak kabul edilen bir takim kanaatler olusturulurken, ardindan
toplumun yasam tarzini, bazi kavram ve degerlerin iiretilmesini de tetiklemektedir.
Dolayisiyla reklamlar temel anlamda bilgi verme isleviyle tiiketicinin karsisina
citkmamakta; giderek artan seviyede iriin/hizmetle ilgili olan ya da olmayan
gostergeler/imajlar yoluyla arzular1 ve duygulari sekillendirmesine/maniple etmesine
yoneltmektedir. Bu sekilde kiiltiirel bir etki olarak reklamlar aracilifiyla, belli
diisiince, davranis ve degerler vurgulanabilir sekilde ve/veya belirli bir hayat tarzi ve
onun iizerine yeni olusumlar eklenebiliyorsa etkisini gormek miimkiindiir (Pollay ve

Gallagher, 1990: 361).

2.1.2. Reklam Yaratici Siirecini Olusturan Unsurlar

Gilnliik yasamin ve popiiler kiiltiiriin ¢esitli alanlarindan beslenen reklamlar,
mesajlart tiiketicilere sunarken, temelde dikkati ¢ekip her hangi bir {iriin ya da hizmet
lehinde yonlendirmeye calismaktadir. Kiiciikkerdogan (2005: 101) reklam iletisinin
etkili bir sekilde tasarlanmasi ve kurgulanmasi amaciyla, tiiketiciyi reklami yapilan
iriin/hizmet {izerine bilgilendirmek, onu {iriinii satin aldirmaya tesvik etmek ve bu
noktada gilidiillenmesini saglamak icin, dogru ve anlasilir gorsel ve dilsel iletinin

hazirlanmas1 gerektigini sOylemektedir.

Rutherford (2000: 17) reklamin kendine has bigimiyle mutlulugu, 6zlemi, eglenceyi,
maceray1, cinselligi, prestijli hayatin fantezi diinyasini ve yasamin diger kesitlerinin
kullanildig: bir iletisim bi¢imi olarak nitelendirmektedir. Tiliketimi 6zendirmek iizere
kurgulanan reklamlar, kendi igindeki ayricalikli konugma tarziyla bir takim anlatim
bigimlerini kullanmaktadir. Kullanilan bu anlatim bigimleri, reklamin kendi tiiketim
estetigini  olusturmaktadir. Temel amaci tiiketiciler/bireyler tarafindan {irliniin
ve/veya hizmetin satin alinmasini saglamak olan reklamlar, bunu sahip oldugu tiim
bilesenleriyle yapmaktadir. Peki, tiiketicinin karsisina birbirinden farkli bi¢cimlerle ve
mecralarla ¢ikan reklam mesajlari, tiiketicilerin zihninde o diigsel/fantastik diinyalar1

yaratmak adina hangi 6gelerden yararlanmaktadir?

Reklamlar, dilbilimsel yapis1 geregi gorsel ve yazili igerikleri ile iletisim siirecini

gerceklestirmektedirler. Bazen gercek diinyasinin kendisini sunan, bazen fantastik
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diinyanin i¢ine yonlendiren reklamlar, tiiketicilerin tutumlarmi biligsel, duyussal
ve/veya davranigsal yonde degistirmek i¢in yazili ve gorsel 6geleri kullanmaktadir.
Bir biitiiniin parcasi olarak sunulan bu 6gelerden gorsel 6geler, bir gorsel diizenleme
anlayisiyla renk, tipografi, logo ve fon gibi unsurlardan olusur. Bu gorsel ogeler,
yazili tarafi meydana getiren slogan, metin ve basliklara mesajin transferini
saglayarak bir biitiin olusturmaya calismaktadir. Gorsel ve yazili 6geler tutarlilik
igerisinde bir biitiinsellik olusturdugunda, markalarin en dikkat ¢ceken ve akilda
kalmasini kolaylastiran, tiiketicilere harekete gegirmeyi tesvik eden bir konuma

geemesi s0z konusu olmaktadir.

Pek ¢ok reklam mecrasinda yaratici ¢aligmalara olanak saglayan fotograf, gorsel bir
mesaj aract olarak reklamin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir. Reklamda
fotograf ¢ogunlukla yalin olarak kullanilmamaktadir. Reklam fotografi kullanildig:
mecralarin tiirline gore diger gorsel unsurlarla beraber biitiiniin bir parcasi olarak
hedef tiiketicilere istenilen iletiyi ulastirmaktadir. Genellikle kisa bir metin, slogan,
logo, fon, renk ve/veya grafik diizenleme gibi diger yaratict 6gelerin bir ¢coguyla
birlikte toplam bir resim olusturarak iletiyi hedef tiiketiciye géndermektedir (Urper,
2012: 66).

Reklamin yazili igerigini olusturan slogan, baslik ve ana metnin, akicilig1 saglamasi
ve tiiketicide istek uyandirmasi adina birbirlerini desteklemesi gerekmektedir.
“Sloganlar” temelde, tanitilan iiriiniin hangi konumda oldugunu ve nasil bir vaatle
ciktigini tiiketiciye bildiren, reklamin konseptini 6zetleyen yapilar iken “bashk”,
tilkketiciye dogrudan ya da dolayli olarak seslenerek, metnin kendisine okutmaya iten
satin alma isteginin baslaticisidir. GGvde metin ise s6z konusu iirlin veya hizmet ile

ilgili geriye kalan detaylar tiiketici tarafindan tamamlanmasi lizere sunulmaktadir.

Tiiketicilerin yasamak istedikleri hayal diinyalarina ¢ekmedeki basarmin kaynagi,
metinlerde hedef tiiketici karakteristiklerine ve diger tiiketici degiskenlere
(trtin/hizmetin 6zellikleri, sundugu faydalar, gereksinimler, yasam tarzi, aligkanliklar
vs.) uygun sozcliklerin metinlerde kullanilmasindan ge¢gmektedir. Uygun kelimelerin

ve diger yazili 6gelerin kullanimi, ayn1 metinde kullanilan gorsel 6geleri daha net bir
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sekilde algilanabilmesini ve anlamlandirilmasini kolaylagtirmaktadir. Reklam iletisi
imge, kavram tiretimi ve algilama iizerine yapilandirilmaktadir. Bu noktada alg1 ve
kavram olusturma, iletilerde duyulara seslenilmesiyle ger¢eklesebilmektedir. Burada
hedeflenen {lriinii ya da hizmeti tiiketicinin algilamasma yardim edecek sekilde
duyulara yoneltmektir (Kiigiikerdogan, 2009: 76). Bu sekilde dilsel ve gorsel iletinin

bir arada, uyumlu bir bigimde iiriine ait 6zelliklere iliskin bilgiler aktarilabilmektedir.

Gorsel dilin temelinde, davraniglart etkilemesinde ve yonlendirmesinde gergek
yasamdan deneyimlerin yerini almak yatmaktadir. Gorsel dil ozellikle, bireyin
zihinsel silirecinde tek basina var olabilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketiciler
duyular araciliftyla algilanan verilere bir anlam yiiklemeye galismaktadir. Ornegin,
tikketici kendini, bir reklamda tanitimi yapilan parfiimii kullanan her hangi bir
erkegin ya da kadinin yerinde bulabilir. S6zel bir metinde baslangic ve son agikca
anlasilabilirken, gorsel dilde zamandan bagimsiz bir anlayis hakimdir. Gorsel dil,
icinde karmasik bir yapiy1 i¢inde barindirarak, dnden kestirilemeyen manipiilatif bir
etki gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin gorsel 6gelerden farkinda olmadan

etkilenmesi kacinilmaz hale gelmektedir (Bati, 2010: 36).

Reklam iletisinin gdvdesini olusturan gorsel ve sozel dilin igerigi, kiiltiirel ve sosyal
bir olgu olmasinin yani sira, bir simgelestirme stireci altinda degerlendirilmektedir.
fsmet Yazici Emir, Kitle Tletisiminde Imaj adli kitabinda ¢oziimledigimiz her
kodun, zamani1 geldiginde kullanilmak tizere bellege yerlestirildigini ve yasanan
tecriibelerle olusturuldugunu ifade ederken, bunu “semboller zinciri” olarak

tanimlamaktadir:

“Semboller zinciri diyoruz; c¢ilinkii algilama ve yorumlama siirecinde, her
gosteren ayn1i zamanda bir bagka kod zincirinin gostergesidir. Birbirinden
koparilamayan bu semboller zinciri, bir alt metin olusturur. Bu metin,
sembollerin goriinen yanmin icinde gizli olan goriinmeyenin gosterenidir
aslinda. Dolayisiyla anlam, goriinmeyen yanda gizlidir. Bir baska deyisle
imge(imaj) ‘goriinenden fazlasinda’ gizlidir.” (Emir, 2003: 41).
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Emir’in ifadesinden yola ¢ikarak, reklam dilinin alt birimleri olan kelimeler ve
gorseller, tiiketicilerin zihinsel deneyiminden yola ¢ikarak, reklamda gosterilen
nesnelerin/seylerin hayalini canlandirmaktadir. Bireyler daha 6nce hafizalarinda
depoladiklar1 hayalleriyle beraber, nesnelerle girdikleri iletisim siirecinde farkli
anlamlar yiiklemektedir. Yiklenen ¢esitli anlamlar, alicilar1 tarafindan farkli
boyutlarda algilanmasindan ileri gelmektedir. Sonug¢ olarak reklam iletisiminde
siireg, gorsel ve soOzel oOgelerin girift bir sekilde birbirine karismasiyla
gerceklesmektedir. Reklamda dilsel metnin ve gorsel malzemenin bir arada etkili bir
bicimde kullanilmasiyla bagka bir anlam diinyas:1 trettigi asagidaki su ifadelerle

anlasilmaktadir:

“Reklamin idealize edilmis sdylem ve hayal evreninde yer alan tiim unsurlari,
var olan toplumsal olusumun kodlar1 kullanilarak tasarlanan {ist gerceklik
imgeleridirler. Ozellikle hem nesne-imge ve anlam iireticisi olarak televizyon
hem de medyanin toplumsal agirlig1 i¢inde etkisini hizla artirabilen reklam,
tilketici nezdinde iriinlerin elde edilis siire¢lerinde hayal edilen bir soyutlama
evreni kurar. Bu diislem ortami bir yandan iletilerin gostermis olduklari ideal bir
diinyanin, diger yandan yeni anlamlar yiiklendikleri gercek diinyanin
goriinlimlerini igerir. Birincisi, {rlinlerin sonsuzlugu, dolayisiyla diislerin
sonsuzlugunun igine sigmip varligini koruyabilirken, ikincisi, giindelik yasamin
agindiriciligina maruz kalir”. (Silverstone, 1994: 125°ten akt. Mengii, 2006:
110).

Reklamin gorsel ve dilsel 6gelerle tiiketicileri zihinlerine gonderdigi mesajlar,
tiikketicilerin kendisi tarafindan degerlendirilirken yalnizca bir iiriinii satma islevinin
Otesine gecilerek ideal diinyalarm, yeni hayat tarzlarinin sekillenmesine zemin
hazirlamaktadir. Reklam metinlerinde gosterilen diissel diinya hep daha iyiye
giderken, gercek diinya ise hizla degisen yasamla beraber anlamsizlagsmaktadir

(Akyol ve Akyol, 2012: 241).

2.1.3. Reklam ve Tiiketim Hegemonyasi

Tiiketim {irlinlerinin genellikle bireyler tarafindan toplumsal yasamda denetimi
saglayan ve kendi kiiltiirlerini yapilandiran bir arag¢ olarak kullanildig1 goriilmektedir.
Kiiltiirel c¢alismalarin bakis acgisiyla incelendiginde, bir meta olarak tiikketim

tirtinlerinin reklam, tasarim, pazarlama ve diger tutundurma faaliyetleri araciligiyla
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sosyal iligkilerinin yeniden iretildigi ‘metinler’ olarak bakildig1 bir gercektir.
Kiiltiirel iligkiler ile iiretimin sosyal iliskileri beraber ele alindiginda, pazar igin
tiikketicilerin sadece fiziksel ihtiyaglarin1 karsiladigi veya {iriiniin fiziksel
gercekliginin konusuldugu bir ortam olmaktan ¢ok, giinliik pratikleri sekillendiren
diigsel istekleri karsilamak i¢in tasarlanmig sembolik anlamlarin bulustugu bir

platformdan bahsetmek miimkiindiir (Lee, 2005).

Kapitalist yasam tarzin1 benimsemis endiistriyel toplumlarda {iriin ve hizmetlerin
bireyler tarafindan tiiketime yonlendirilmesinin ardindaki kiiltiirel kosullarin basat
duruma ge¢mesini, tiiketim kiiltiiri olarak bakan Mutlu (2012: 308), statii
bakimindan farklilasmis bir toplumsal yapinin varligindan bahsetmektedir. Metalarin
bu toplumsal yapiy1 olusturan bireyler tarafindan kullanim degerinden ¢ok sembolik
nitelikleri acisindan tiiketilmesi, tiiketim kiiltiiriiniin &ziinii olusturmaktadir. Ozellikle
bu kiiltiirel sistemin siirekliligi gilinliik yasamin 6zel alaninda gerceklesen 6zgiir,
bireysel secim girisimlerine baglidir. Dolayisiyla tiikketim kiiltiirii bu noktada,
bireylerin cevrelerindeki kolektif duyguyu iiretmesi ve yasam deneyimlerini belirli
kimlikler ve anlamlar araciligiyla ortaya koymasi i¢in kullandiklar1 imgeler, metinler
ve nesnelerin birbirine bagimliligin1 kavramsallagtirmaktadir (Arnould ve Thompson,

2005: 869).

Tiiketimcilik anlayist 6zii itibariyle iriinlerin bireysel kimliklerini ifade ettigi
inancindan gelmektedir. Kendini tanimlama noktasinda tiiketimin, kiiltiirel bir tavirla
kaynagmasiyla beraber, kisisellesmis siyasi fikirlere — 6zgiirliik, demokrasi, kendini
ifade etme — baglanmasi kaginilmaz hale gelmektedir (Heath ve Potter, 2012: 193).
Ekonomi — politik bakis acisindan hareket edildiginde tiiketim, bireylerin
ihtiyaglarinin 6tesinde kolektif hayati ve imgeler diinyasini sekillendirmek, birtakim
degerler atfedilmek ve biligsel/duygusal anlamlar elde etmek i¢in kullanilan bilinci
kontrol etme bi¢imi olarak goriilmektedir. Bu durum tiiketimin, giindelik hayatin bir
pargasi olarak metalastirilmasinin sonucu oldugunun agik bir isaretidir (Tellan, 2009:
86). Geleneksel toplumda kullandigr dirtinlerle ihtiyaclarim1i temel diizeyde
karsilamaya calisan tiiketici paradigmasi, sinirsiz hale gelen ihtiyaglarini tiikettigi

nesnelerle gidermeye calisarak belirli anlamlar yiikleyen ve farklilastigini zanneden
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post modern tiiketiciye kaymistir. Bu degisen siire¢ icerisinde, tiiketici kavrami

eszamanli olarak farkli giindemlerle, anlamlarla ve degerlerle 6zdeslestirilmektedir.

Baudrillard’a (2008: 15) gére post modern tiiketiciyi/bireyi tanimlayan “bolluk ¢ag1”,
simgesel tiikketimi O6n plana getiren sosyolojik bir siire¢ olmakla beraber, bolluk
icindeki bireyler artik bu degisimden sonra ¢evresi metalar tarafindan kusatilmis bir
haldedir. Post modern doyumsuzlugun yasandigi bu ¢agda, tiiketicilerin ihtiyaglar
asla giderilmemekte ve mevcut nesneler devamli bir gosterge degeri agisindan
kullanilmaktadir. Toplumsal kisitlamalart asmak adina o6zgiirlesmeye calisan post
modern tiiketici/birey, kendini tanimlamak ve farkliligini ortaya koymak i¢in kimlik
olusturmaktadir. Geleneksel yapinin, modernizmin ortaya attigi {itopik anlatilarin
cokmesi ve bireyin sosyal ¢evresinden koparak kent yalnizligina terk edilmesi
sonucu post modern tiiketici, kendi kimligini olusturmak igin ister istemez
kapitalizmin tiiketim hegemonyasi altina girmektedir. Post modern tiiketicinin her
zaman degisebilen tercihleri, giinliik pratiklerindeki 6zgiir se¢iminin bir isareti olarak
gosterilmektedir (Odabagi, 2006: 111). Firat ve Schultz (2001: 201) yaptig
aragtirmalarda post modern tiiketicinin, tiiketim faaliyetleri ve tercihlerinde kendini

acikca gosterdigini ve su sonuglara ulastiklarini aktarmaktadir:

“a) Post modern tiiketici, tek bir kimligin aksine birbirinden farkli kimlikleri
aci8a cikarmaya daha fazla meyilli gériinmektedirler.

b) Post modern tiiketici, farkli ilkeler ve degerler sistemlerine karsi daha rahat
ve hoggoriilil bir tavir sergilemektedir.

c) Post modern tiiketici maddi zenginlik yerine anlam yaratan deneyimlere daha
fazla 6nem vermektedir.

d) Post modern tiiketici, toplumsal gergekligin bir insan tasarimi oldugunun
farkindahigiyla diger amaclara kapt agmaya daha fazla istekli oldugunu
gostermektedir.”

Yukaridaki tespiti destekler bir sekilde farkli bir acidan bakmaya calisan Binay
(2010: 29), bir biitiin olarak benligin kaybedildigi post modern toplumda kimligini
bulmaya ve varligimi korumaya calisan birey/tiiketicinin, kendi kisisel hikayesini
olusturmak iizere bir takim sembollerden yararlandigini sdylemektedir. Ancak

tilketerek kendini bulan post modern tiiketici, hayatin1 nesnelere/metalara yiiklenen
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semboller yoluyla anlamli kilmaktadir. Bu siiregte reklamlarda boy gdsteren
markalar anlamla donatilmis sembol kaynaklar1 olarak tiiketicinin karsisina

¢ikmaktadir.

Post modernizm, her hangi bir kuram ya da ilkeler biitiinii olmayip, modernizmin
temel kavramlarindan rasyonellifin ve epistemolojinin (bilimsel felsefenin)
yadsinmasidir. Bir baska deyisle post modernizm, olumsuzlukla ve karsit
coziimlemelerle, hatta yeni toplumsal olusumlar, farkli kimlikler yaklagimi ile
esdeger bir ¢ercevede tanimlanmaktadir. SOylemin merkezinde karmasa ve
belirsizligin yattig1 post modernizmi, i¢inde yarigan, farkli egilimlerin bulundugu,
sinirlar1 agik¢a ortaya konmayan bir alan olarak goriilmektedir (Saylan, 2006: 29).
Tiiketimi bir degerler faaliyeti olarak gdéren Weberci bakis acisiyla hareket
edildiginde, tiiketicinin/bireyin yasadigi degisimin, tiiketimde yasanan devrimle
paralellik gosterdigi aciktir. Tiiketicilerin, ig¢inde bulundugu ihtiyacin ve ne
istediginin farkinda olmasina dayanan, biligsel islevlerine seslenen “‘akilcilagtirilmig”
bir tiiketim anlayisindan, kiiltiirel ve toplumsal diizlemde satin alma arzusunu
harekete gegiren, sembolik anlamlar iireterek daha fazla tiiketime tesvik eden
“biiylilemeyi” esas alan post modern tiiketim anlayisina transferi sé6z konusudur

(Ritzer, 2011).

Featherstone (2005) ozellikle post modernligin tiiketicilerin giindelik hayatim
estetiklestirmesiyle ilgili olarak bireylerin siirekli yeni arayislara girme egilimlerini
on plana ¢ikarmaktadir. Bu diisiincenin altinda, duygularin ve coskularin somut
Uriinlerin  Oniline geg¢mesi yatmaktadir. Estetik coskular1 besleyici tiiketim
faaliyetlerine yOnelmek, nesnelerin temel kullanim degerinin aksine sembolik
degerine 6nem vermekle es diizeyde incelenmektedir. Bu da ister istemez nesnenin
0zne karsisindaki istlinligiini ele gecirdigini, yani aklin
aracsallagtigini/nesnelestigini gostermektedir. Wayne’nin (2009: 228) ‘6znesiz

2

6zne’? olarak betimledigi, nesnenin, bireyin/tiiketicinin karsisinda daha imtiyazli

12 Wayne, bireyleri bir taraftan diisiince, duygu ve inanglara sahip gii¢lii bir sosyal varlik olarak
gorlirken, diger taraftan bu duygularinin, inanglarinin ve arzularmin i¢inde bulundugu kapitalist sistem
tarafindan koreltilerek i¢i bosaltilmig, yabancilastirilmis bir 6zne olarak gérmektedir.
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konuma ge¢mesinin, yukarida deginilen giindelik hayatin estetiklestirilmesi siireciyle

ortiistiigii goriilmektedir.

Diinyanin yeniden biiyiilendigi bir siireci yasadiginmi ileri siiren post modern
kuramcilar (Baudrillard, 2003; Featherstone, 2005; Harvey, 2008) akilciliga karsi
artik toplumun duygularla, siddetle, sihirle, mitik deneyimlerle, sezgilerle, simgesel
degis tokusla bicimlendigini belirtmektedirler. Toplumun yeniden biiyiilendigini
tiketimin sembolik isleviyle agiklayan Veblen’e (1994: 33) gore, “tiiketim
toplumunun temel sorunu, ihtiyaclarin yapay olmasi degil, liretilen mallara iliskin
Ozelliklerin aksine goreli basari igaretleri olarak rollerine gore deger bigilmesidir.”
Bu noktada Veblen’in goriisiiniin akilciligi reddeden hatta akil disiliga daha yakin

duran post modern toplumsal kuramla ortiistiigii goriilmektedir.

Tiiketimin hegemonik bir gii¢ haline gelmesinde reklamcilik, bir taraftan degisen
iletiler ve stratejiler agisindan diger taraftan yeni imge kiiltiirline doniisiimiinde
anahtar rolii oynamaktadir. Bu acidan reklamecilik, tiiketici ihtiyaglarim
sekillendirmede ve mevcut arzular1 belirli iirlinlere, yasam tarzlarina yiiklemede
totaliter bir arag konumundadir. Tiiketicileri, iirlinleri ve deneyimleri satin almaya
yonelten tliketim hegemonyasi, kapitalizmi mesrulagtirmaya ve bireylerin hem
gercek diinyada hem de hayal diinyasinda yasarken yabancilagmanin daha da
artmasina sebep olmaktadir. Heath ve Potter (2012: 215 — 216) tiiketicilerin rekabetgi
tiketim altinda yatan arzularla savunmasiz duruma gelmesiyle, reklamcilart silah
tacirlerine benzetmektedir. Iki karsit insani savasa girmeye ikna edemese de iki
tarafa silah satmaktan mutlu olan silah tacirleri gibi, reklamcilarin da tiiketiciler

arasindaki rekabetci ve gosterisei tiiketimin etkisini tetikledigini belirtmektedir.

Bu sekilde reklamcilik, sdylemsel yazi kiiltiirlinden simgesel medya kiiltiiriine, yani
yeni imaj kiiltlirline geciste kritik bir rol oynamaktadir. Bu medya kiiltiiriinde, dinden
siyasete kadar uzanan sosyal yasam alan1 imge saltanatinin etkisi altinda kalmaktadir.
“Simgesel sunum” ya da ikna edici imgeler, karar verme siirecinde duyussal fikir ve
davraniglar tizerinde s6zel ifadeden daha fazla etkilidir. Bu noktada reklamciligin,

iletisimin Otesini tesvik eden bir sosyal iletisim bi¢imi veya Habermas’in tanimladigi
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lizere ‘sistematik olarak carpitilmig iletisim’ oldugu ifade edilmektedir. Bu
carpitmanin bireyleri farkinda olmadan etkileyen, gercek¢i veya mantiksal olmayan,
imgesel tekniklerden kaynaklandigr vurgulanmaktadir. Reklamlar bu baglamda,
irlinleri toplumsal olarak arzu edilen nitelikler ile iligskilendiren, sembolik degerlerle
tiriinlere, hizmetlere ve bireylere yatirim yapan fetislestirilmis bilinci tesvik
etmektedir (Harms ve Kellner, 2010). Berger (2007: 131) tiiketimin lokomotifi
konumundaki reklamlarin bireylere iirlinler/hizmetler/nesneler arasinda se¢me
Ozgirliigii sundugunu, reklamlarin her zaman bireylere bir nesne daha satin aldirarak
kendisini veya yasam tarzini degistirmeyi onerdigini sdylemektedir. Fakat reklamlar
yoluyla alinan nesnelerin bireyi maddi ve/veya manevi zenginlestirmenin aksine, o

nesneyi aldikca siirekli harcadigindan daha da yoksullastirdigini belirtmektedir.

“Glinlimiiziin toplumu, kendini yeniden iiretebilmek i¢in bireylere hi¢ de yabancisi
olmadiklart bir diisii sunuyordu: Cennet'i, tiiketim cenneti’ni...” (Emir, 2003: 131).
Bu tiiketim cennetinin kapilarinin her zaman agik oldugu reklamlar, tiiketicilere ideal
benliklerini ve gelecegini olusturmaya ihtiyag duyduklari sembolik kaynaklari
onermekte fakat higbir zaman uzun donemli memnuniyet saglamamaktadir (Shankar
ve Fitchett, 2002: 503). Bugiliniin reklamcilig1 bugiiniin toplumuna kendini daha
rahat gostermek icin inat¢1 bir sekilde kalict memnuniyetlerin aksine gecici arzular
asilamaktadir. Bu gecici arzular asilarken, tiiketicilerin kendilerini mutlu ve tatmin
eden Oykiiler ormektedir. Reklamlar, g¢esitli anlamlarla bezenmis bu oykiilerle, —
toplum tarafindan giivenilir bir kisinin imajimn1 kullanarak, cekici bir kadinin
cinselligini 6n plana ¢ikararak ya da kullandiktan sonra kendisini digerlerinden
ayricalikli kilacak bir nesneyle — once duygusal olarak etkilemekte, sonra itaat
etmesini saglamaktadir. Diger bir deyisle, tiiketiciyi bir taraftan diigsel nitelikleriyle
gecici bir doyuma ulastirirken diger yandan kendisinde giigsiizliikk ve acizlik hissini

tetiklemektedir.

Uriinlerini kendilerini aldirmaktan ziyade, hayat tarzlarmni zihinlere yerlestirmek ve o
tiriinlerle/nesnelerle iliskilendirilen 6zne/birey konumlarini empoze etmekle ilgili
oldugundan reklamlarda, tiiketicilerin olmak istedikleri, iliskilendirmeye davet

edildigi pek ¢ok sembolik gostergeleri yansitmak onemlidir. Dolayisiyla bu tablo,
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reklamlarin, 6znelerin pargalanma mekani1 olarak ne kadar ayricalikli bir 6neme sahip

oldugunu géstermektedir (Ulger, 2012: 182).

2.1.4. Reklam ve Toplumsal Degerler

Reklamlar, riinlerin/hizmetlerin tiiketicilere, daha iyiye nasil ulasabilecegini bir
takim anlamlar ve semboller dizisi yoluyla aktarmaya ¢alisan kiiltiirel bir formdur.
Bu kiiltiirel formun temel yapisini, tiiketicilerle biitiinlesmeyi saglayan giinliik yagam
pratikleri, inanglar ve degerler olusturmaktadir. Bireyler her tiirli biligsel, duyussal
ve davranigsal faaliyetlerini sahip olduklar1 degerlere gore sekillendirmektedir.
Toplumun yasam tarzini belirleyen bu degerler; fikirlerin, diisiincelerin, bilgi

birikiminin bir araya gelerek bir kum tepecegini ortaya ¢ikarmasi gibi olugsmaktadir.

Reklamcilik endiistrisi iste bu noktada tiiketicileri ele gegirmek i¢in sahip olduklari
degerler lizerinden vurmaya c¢aligsmaktadir. Modernligin en agik gostergelerinden bir
olarak nitelenen metropol yasantisinin getirdigi sonuglardan bir tanesi olan sézde
bireyselligi ve farklilik duygusunu tetiklemek ve pekistirmek amaciyla, tiiketicilerin
sosyal yasamlar1 reklamlar tarafindan degistirilmekte ve c¢arpict bir etki
uyandirilmaktadir. Cemaatten koparak kendi yalmzligi igerisinde yagamaya devam
eden ‘modern’ birey, icine diistiigli boslugu reklam imajlartyla doldurarak yeni
idealler arzulamakta ve benligini duygusal olarak siirdiirmektedir. Reklamlar
tarafindan olusturulan simgeler diinyasi, arzulanan nesneye transfer edilmekte,
arzulanan nesnede sakli anlamlar kiiltiir araciligiyla reklama ve son asamada

tiiketiciye ulastirilmaktadir.

Degerler baz1 kistaslar bakimindan bir takim inanglardan farkli bir yerdedir. Bu
baglamda degerler; sayica daha azdir, kiiltirel agidan uygun davraniglara 1sik
tutarlar, degisime karst dururlar ve toplumun bireyleri tarafindan genel olarak
benimsenirler. Inanglar ve degerler, belirli tutumlar genis alanda etkileyecek zihinsel
imajlardir (Schiffman ve Kanuk, 1983: 388°den akt. Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:
261). Pollay ve Gallager’a (1990: 364) gore bu degerler, reklam mesajinin
cekirdegini olusturmakta ve tiiketicinin karsisina bir manifesto olarak ¢ikmaktadir.

Reklamlar temel islevinin Gtesinde, iirline degerler asilayarak, basit bir nesneden
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daha fazlasim sunmaya c¢alismaktadir. Uriinlerle 6zdeslestirilen degerler zaman
icerisinde, dolayli bir sekilde bireylerin/tiikketicilerin toplumsal aligkanliklarini ve
yasam pratiklerini sekillendirebilmektedir. Bu konuda Camdereli reklamlarin,
toplumsal bellegin i¢ine niifuz ederek, kiiltiirel bir baskida bulundugunu ve toplumsal

degisimi nasil yansittigini soyle ifade etmektedir:

“Toplumdan ve diinyadan soyutlanmamak isteniyorsa, reklamlarda sunulan
yasamsal onerilere (bazen buyruklara) tiimiiyle uymak ya da yasam bi¢iminin bu
oOneriler dogrultusunda yeniden diizenlenmesi gerekecektir. Bu iletileri bize {istii
kapali bicimde aktaran reklam, bizi eglendirmeyi de ihmal etmez, ama ote
yandan, yaptig1 isin ne denli ciddi oldugunun farkindadir. Onun isi; ortak bir
toplumsal degisim soylemi, yeni bir topluluk kiiltiirii olusturmak, birlikte
degisim disilincesi yaratmak, bizi ve diinyayr doniistirmek ya da en azindan,
olasi1 bir doniisiimde 6nemli bir rol almaktir.” (Camdereli, 2006: 146).

Mesaj bombardimanina ilistirilen reklam iletilerine kars1 durabilecek giicii kalmayan
bireylerin aradigi Ozlemleri, umutlar, statiiyii, mutlulugu reklamlar araciligiryla
karsilayabilecek konuma geldigi soylenebilir. Reklamlarin kendi igindeki yapisal
degisimlerin, toplumun yapisini da beraberinde degistirdigini, gilinliik pratikleri
doniistiirme 6zelligiyle beraber, tiim iletisim araglar1 ve sanal ortamlar araciligiyla bir
yasam tarzi bi¢imlendiricisi oldugunu belirtmek gerekmektedir. Peki, reklamin bu
dondstiirticii 1slevine sahip olmasinda hangi kaynagin etkisi oldugunu sordugumuzda
alacagimiz cevap kiiltlir endiistrisinin bir araci olarak popiiler kiiltiiriin ta kendisidir.
Yavuz (2006: 159), reklam ve popiiler kiiltiiriin, kiiltiirel agikligin hissedildigi
geleneksel ve yeni hayat tarzlariin ¢akistig1 arenada etkinlik kazandigini, tiiketimin
geleneksel toplumun gorevini devralarak, bu toplumsal donilislimiin sanayi
toplumunun neden oldugu gerilimi ¢ézmeye calistigin1 6ne siirmektedir. Aslinda
reklamlar, tiiketicilerin ilgilerine daha ¢ok hizmet edecek sekilde popiiler kiiltiiriin
araglarindan (diziler, yarisma programlari, miizik, cinsellik, vb.) faydalanarak,
mevcut yasam tarzlarini per¢inlemekte ve bu degerlerin s6z konusu iirlinlerin {izerine

zahmetsiz bir sekilde yapistirilmasini saglamaktadir.
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Popiiler kiiltiiriin toplumsal degerlerin degisimindeki reklam iletisimine olan destegi,
kapitalist kiiltiire hizmet ederek insanlarin geleneksel toplumdan sokiip atarak
materyalist bireye doniistirmesinde yatmaktadir. Marx’in (2010) ifadesiyle,
kapitalist yasamin bireyi ne kadar artik deger elde edebilecegine gore
degerlendirmesi sonucunda daha fazla emek miicadelesinde, kendini merkezde
gormeye istekli olmasiyla, diger insanlardan kendini kopardigi ve kendisine
yabancilastig1 goriilmektedir. Kapitalist kiiltiirlin devamin1 saglayan bir ara¢ olarak
reklam da insanlarin kendisine yabancilasmasini bu toplumsal degerler iizerinden
gerceklestirmektedir. Bocock (1997: 57), Marx’in deyisini desteklercesine bu
durumu soyle izah etmektedir: “Modern toplumda bireyler sadece hayatlarini
sirdlirebilmek icin degil aynm1 zamanda tliketim iirlinlerine ulagsinlar diye
calismaktadir. Reklami yapilan nesnelerin tamami ¢alisan insanlarin 6diilii olarak

islev gormektedir.”

Pratik hayatin degisimi ve sunulan yasam bi¢imlerinin tiikketim aktivitelerine
yiiklenilen anlamlar1 doniistiirmesinde metaforlarin da yadsinamaz bir yeri vardir.
Metaforlastirmalar, insanin giindelik varoluslarinin gergeklikleri hakkinda tirettikleri
ve makyaj malzemeleri, dil incelikleri ve sozlii cephelerin yani sira insanin algilari ve
bilincini olusturma faaliyetleridir (Torlak, 2010: 51). Reklamlarda kullanilan
metaforlar 6zellikle, rasyonel islevlerle yetinen bireyi, gosterilen yasam bi¢imlerini
kendisine amag¢ edinen, siradanligi yikmaya calisan, ben merkezli, sosyal uyum
acisindan sembolik degerleri amagsal degerler olarak goren post modern bireye

dontistiiren bir gergeklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.4.1. Reklamlarin Toplumsal Degerlere Yiikledigi Sembolik Anlam

Reklamlar bireylerin toplum i¢inde yeni aliskanliklar kazanmasi i¢in Uriinler tizerine
sembolik anlamlar yiliklemektedir. Reklamlar yiikledikleri anlamlar 1s181inda
irettikleri duygular ve degerlerle tliketicileri bir miknatis gibi kendisine ¢gekmektedir.
Beklentilerini ve arzularini karsilayacak yeni imgelerle tiiketicilerin karsisina ¢ikan
reklamlar ayn1 zamanda yeni bilingler de insa etmektedir. Fakat bu ayn1 zamanda
oturmus bir kaliba sahip olan toplumsal yargilarin bozularak, olumsuz bir bigimde

yansimasina sebep olmaktadir. Bireyin kendisine yabancilagsmasini tetiklemesi ve
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degerlerin bozulmasina bagka bir a¢idan bakan Pollay (1986) reklam1 ‘tahrip olmus

ayna’ya benzetmektedir.

Anlamlar ve degerler sunan, tiiketime gilidiileyen reklamlar tarafindan iiretilen
kiiltiirel anlamlar marka kimligi ve post modern benligin yaratilmasinda bir kaynak
olusturmaktadir (Mengii, 2005: 122). Tiiketicilerin, ¢evrelerindeki markalarin sahip
olduklar1 anlamlar1 daha fazla anlamaya ¢alismalari, ‘sembolik tiiketim’ kavramini,
post modern benligin ana 6gelerinden biri haline getirmektedir. Uriinlerin tiiketiciler
tarafindan simgelestirilerek tiiketilmesi olarak tanimlanan sembolik tiiketim,
bireylerin kendi kimliklerini, {riinlerin sembolik faydalariyla 6zdeslestirmeye
calistiklar bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi, 2004: 139). Ornegin,
Coca-Cola, ferahlattig1 kadar kendini mutlu ve 6zgiir hissetmede, Benetton giysileri
de ortiinmekten, giyinmekten ¢ok karsi durusla, kliseleri yikmakla kendisini ortaya

koymaktadir ya da Armani kars1 cinsi cezbetmesiyle segilebilmektedir.

Deger olgusu, Baudrillard’in post modern evren tasarimiyla kullanim degerini asarak
gosterge degeri olarak sahneye c¢ikmaktadir. “Nesne ve hazza yonelik gibi goriinen
tilkketim davraniglar1 aslinda tamamen bagka amaglara yanit vermektedir. Arzunun
metaforik ya da dolayli disavurumu, farklilastirict gostergeler tizerinden toplumsal
degerler kodunun iiretilmesidir. Dolayisiyla belirleyici olan, nesneler toplami
tizerinden bireysel ¢ikar islevi degil, bir gostergeler toplami iizerinden degerlerin

toplumsal degis tokusu, iletisimidir.” (Baudrillard, 2008: 91).

McCracken (1986: 74) reklamciligi, friinler ile belli bir kiiltiirel cercevede
olusturulan diinyanin sunumunu bir araya getirerek anlami transfer eden bir yontem
olarak gormektedir. Anlamin transfer edilmesini saglayan temel etmen, gorsel ve
dilsel 6gelerin karsilikli etkilesimi ve birbirini desteklemesidir. Bu siirecin diger
tarafinda ise bu 6geleri ¢ozlimleyen tiiketici/birey yer almaktadir. Tiiketicilerin yeni
degerler arayisina girdigini goren reklam verenler markalarini, bireylerin zihnindeki
diinyayr gorsel ve dilsel Ogelerin yardimiyla ekranlara tasiyarak bu isteklerini

karsilamaktadir. Boylelikle, anlamlarin durmadan iiriinlerin iizerine aktarildigi bir
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kanal olan reklamlar araciligiyla, bir dongii seklinde eski degerlerin temsilcisi olan

eski tirlinlerin yerini, yeni degerler ve iiriinler almaktadir.

Reklamlar bireyleri yalnizca etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda meta durumuna
getirmekte; sadece yararli nesneler oldugu icin degil farkli toplumsal iliskiler i¢inde
sundugu Tlriinlere anlam yapilar1 yiiklemektedir. Reklamlar metalarla ilgili ifadeleri,
tiikketici ve birey iliskileri tarzinda ifadelere doniistiirmektedir. Bu noktada reklamlar,
bir nesneye tliketiciler aracilifiyla anlam firetilmesinde etken olan yapilar olarak
goriilmektedir (Dyer, 2010: 168). Coca Cola reklamlarindaki ‘mutluluga kapak ag’
sloganinda oldugu gibi, hisler ve nesneler aralarinda degisilebilir hale getirilerek,

Coca Cola mutluluk duygusunun yerine gegmekte ya da yeniden temsili olmaktadir.

Reklamin 6nemli bir parcasini olusturan ileti, tiiketicilerin yasam tarzlari ve
duygular1 goz oniine alinarak hayali imgeler araciligiyla, sosyal iligkiler ¢cer¢evesinde
sifreli bir sekilde hazirlanmaktadir. Reklamlarin kullandigi bu sifre dili, glindelik
pratiklerin yeniden anlamlandirilmasinda rol oynayan gosterge dilinin kendisidir.
Dolayisiyla her nesne i¢in farkli anlamlar iireterek toplumsal gergekligin yerine
gecmektedir. Judith Williamson (2000: 25) siirece soyle 1sik tutmaktadir: “Bir
sistemin yapisini, baska bir sisteme yap1 vermek veya yapiy1 digerine terciime etmek
icin kullanmak, terclimenin gerceklestigi noktada bir araci1 yapiy1 ya da bir ‘meta-
sistem’i gerektiren bir siirectir: Bu yap1 ise reklamdir. Reklamlar, anlam sistemleri
arasinda siirekli tercime yaparlar ve yasamimizin farkli alanlarina ait degerlerin

birbirinin yerine gegebilir hale getirildigi genis bir meta sistemi meydana getirirler.”

Goldman’a (2005: 51) gore dogasi geregi reklam formunun anlamlar
fetislestirdigini, yani nesneler, bireylerin dilinde bir oyuncu iken es zamanli olarak
insanlar da, nesnelerin dilinde bir oyuncu haline gelmektedir. Koku isimleri ile
konumlandirma kavramlar1 arasindaki iliskide bunu gérmek miimkiindiir. Ozellikle
parfiim reklamlari, insanlarin eylemlerini ve/veya hislerini gorsel nesneler tlizerinden
ifade ederek kokuyu baska bir yapiya aktarmakta ve doniistirmektedir. Ornegin
asagidaki Vivre parfiimiinin bir reklamma ait olan metinde sosyal iliskilerin

fetislestirilmis bir sunumu karsimiza ¢ikmaktadir:

134



“Bana asik olacaksin. Biliyorum.
Beni kiskanacaksin. Biliyorum.
Beni Venedik’e gotiireceksin. Biliyorum.
Beni hig terk etmeyeceksin. Biliyorum.
Vivre’nin ne oldugunu biliyorum.”

Yukaridaki Vivre parfiimiiniin reklam metni 6rnegi, tiiketilen seyin artik tirlinlerin
degil anlamlarin kendisi oldugunu agik¢a gostermektedir. Insanlar icin paranin,
maddiyatin Gtesine gegmesi beklenen sevgi, ask, mutluluk degerlerinin bir parfiim
Uiriiniine aktarilarak degerlerin tamamen metalastiginin bir tablosunu ¢izmektedir.
Aslinda burada verilmek istenen temel konsept gizemdir. Burada gizemi saglayan
nesnenin kendisidir. Bu noktada, kendi basina hicbir anlama sahip olmayan kozmetik
trtinleri farkli bir benlik {retmektedir. Diger bir deyisle, bu iiriinii kullanan
tilkketicinin s6z konusu degisimin gerceklesecegine ve onu yasayacagina inanmasi

beklenmektedir.

Dolayistyla reklamlar, anlamlar yiiklerken tiiketicilerine gergek diinyadan ifadelerle
seslenmektedir. Gergek hayattan aktarilan bu ifadeler, bireylere ait olan sembolik
degerlerle karsilanmaktadir. Kendi dogasi igerisinde nesnenin de8isim degeri
kazanmasi, reklamlar araciligiyla gerceklesmektedir (Bati, 2005: 189). Bu agidan
bakildiginda reklamlar araciliiyla olusturulan simgeler dili markalar iizerinden bir
anlam kazanmakta, daha sonra bu anlamlar tiiketiciye aktarilmaktadir. Tiiketiciler
kendi ideal benliklerine kavusmak igin kendilerine yakin gordiikleri markalari
kullanarak o anlami1 ya da degeri yasamaya calismaktadir. McCracken gibi tiiketiciyi
bu siirecin odak noktasina yerlestiren Binay (2010: 22), reklam ortamlarinda kiiltiirel
olarak tasarlanmigs bir diinyada sunulan nesnelerin izleyiciler tarafindan

anlamlandirildigina ve yorumlandigina dikkat ¢cekmektedir.

2.1.4.2. Toplumsal Degerlerin insasinda Kodlarin ve Mitlerin Kullanimi
Reklam iletileri tiiketicilere ¢esitli kimlikler yliklemek iizere hazirlanmaktadir. Her
hangi bir seye erismek ya da sahip olmak nesnelere yoOnelme arzusuna

dontismektedir. Bu noktada kodlar, reklamin anlam cercevesi icinde nesnelerin

13 «you’ll love me. I know. You’ll be jealous. I know. You’ll take me to Venice. I know. You’ll never
leave me. | know. | know what Vivre means.”
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anlamlandirilmasi ile olusmaktadir. Kodlar mesajin etkinligini daha iyi yansitabilmek
amacuyla tiiketicilerin arzularmi yansitmaktadir (Mengii, 2005: 119). Kaliplagsmis bu
kodlar, kullanan bireylerin tliyesi oldugu toplulugun kabul ettigi kurallar tarafindan
belirlenmektedir. Dolayisiyla anlamlandirma sisteminin bir ifadesi olan bu kaliplar,
kullanildig1 toplumun gosterge sistemlerini olusturmaktadir (Elden, Ulukdk ve

Yeygel, 2005: 479).

Iletisim Sézliigii'nde kod, “bireylerin anlamli mesajlar1 degis tokus etmeleri igin
sistemle asina olmalarma olanak verecek sekilde diizenlenmis bir gostergeler
sistemidir” seklinde tanimlanmaktadir (Mutlu, 2012: 194). Yengin (1996: 90), kodlar
icin toplum igerisinde kiiltiirden kiiltiire aktarma aracilifiyla bir iletisim siireci
icerisinde gergeklesen anlamlandirma yapilarindan bahsetmektedir. Bu ifadeleri

agmak tlizere kodlarin paylastig1 temel nitelikleri soyle belirtmek gerekmektedir:

“1. Kodlar, i¢lerinden se¢im yapilan birgok birimden (ya da bazen bir birimden)
olusurlar. Bu paradigmasal boyuttur. Bu birimler (en basit agik-kapali tek birim
kodlar1 disinda) kurallar ya da uzlasimlar araciligiyla birlestirilebilirler. Bu
dizimsel boyuttur.

2. Tiim kodlar anlam tagirlar: birimleri, ¢esitli araglarla kendilerinden baska bir
seye gondermede bulunan gostergelerdir.

3. Tiim kodlar, kullanicilart arasindaki bir anlagsmaya ve paylasilan kiiltiirel bir
ard yoreye dayanirlar. Kodlar ve kiiltiir dinamik bir sekilde karsilikli iligki
igindedirler.

4. Tim kodlar, tanimlanabilir bir toplumsal veya iletisimsel islevi yerine
getirirler.

5. Tiim kodlar, uygun medya ve/veya iletisim kanal1 araciligryla aktarilabilirler.”

(Fiske, 2003: 92)

Yukarida siralanan 6zellikler mesajlarin temel itibariyle dogru iiretilmesinin ve ayni
sekilde dogru alinabilmesinin kodlar araciligiyla saglanabildigini gostermektedir. Bir
ileti toplulugu olarak sahneye ¢ikan reklamlarin alicis1 olarak tiiketiciler, bu ileti
topluluklarini (konusma, goriintli, metin, jestler, mimikler, mekan, vs.) medyanin
aktardigr kiiltiir kodlarina gore tiimlesik bir yap1 seklinde anlamlandirmaya
calismaktadir. Kodlar her hangi bir ortamda hi¢bir sekilde sGylenmemis olmasina
ragmen toplumsal iligkilerden ve inanglardan olusan bilgi formlaridir. ‘Baskin anlam

kaliplar1” araciligiyla diinya bakisimizi, hayat anlayisimizi diizenleyen kodlar,
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kiiltiirden kiiltiire degisen, bir 6l¢iide kabullenilen, bir seyler yorumlandiginda akla
ilk gelenlerdir (Dyer, 2010: 190). Ornegin, piiriizsiiz bir cilt, disilik kodu iizerinden
yorumlandiginda kadin gosterilenin gostereni olarak ele alinmaktadir. Bu kodun
cercevesinde bu piiriizsiiz cilde sahip olan kadina ‘saglikli yasam’ anlami yiikleyen

alt kod devreye girmektedir.

Toplumsal alanda yasanan degisimler once degerlerde bir takim degisikler
yaratmakta, bir siire sonra bu degisimin yansimasi reklamlarda s6z konusu
olmaktadir. Sosyal ve kiiltiirel degisimin reklamlara yansimasi reklam ve kiiltiir
dinamikleri arasindaki iligkinin giiclii oldugu savini kuvvetlendirmektedir. Buradan
hareketle, reklamin bir kiiltlirel olgu olmasi, reklamin neden mitlerden yararlandigi
cevabini da kendiliginden vermektedir. Son dénemlerde kadinlarin is yasamlarinda
basari elde etmeleri, reklamlarda kadinlarin ¢ocuklarina bakarken islerine de dort elle
sarildig1 tablosunu ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece reklamlarda evde yemek yapan,
c¢ocuguna bakan, modern, gen¢ bir is kadmi tipi {lizerinden ‘basarili kadin miti’
kullanildig1 gbze carpmaktadir. Dolayisiyla toplumda meydana gelen degisimler mit

kullanimin1 da degistirmektedir.

Insanoglu tarihsel siire¢ icerisinde toplumsallasmayla beraber kendini mitler
dolayiminda sartlandirmaya caligsmaktadir. Bu sartlandirmanin temelinde her bir
toplumun iyelerinin ortak bir dil zemininde bulusmak iizere imgeler, semboller
olusturmas1 yatmaktadir. Bu noktada hangi toplumun hangi mitleri irettigi
incelendiginde, toplumlarin kiiltiirleri hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiindiir. Bu
da kiiltiirlerin, mitler araciligiyla olusturuldugunu ve elestirilmeden oldugu haliyle

kabul edildigini géstermektedir.

“Insanin kendisini isaretlerle, sembollerle ifade etmeye basladigi giinden bu
yana imaj (imge) yaratma cabasi hep vardir; ancak Onceleri imgeyi yaratan ve
kullanan arasinda dolayl bir iligski yoktu. Toplumsal is boliimiiniin gelismesiyle
birlikte sinifli topluma gegiste, liretim ve tiikketim iligkisi aracisiz gergeklesemez
hale gelince, bu dolaylilik imaj tiretimi ve kullaniminda da kendini gostermeye
basladi. imaj bugiin artik kendiliginden olugsmuyor. Modern toplumun
gelisimiyle birlikte, kitlesel imaj treticilerinin elinde imaj, ideolojik bir aygita
doniismiistiir; toplumun yonlendiricisi olmustur.” (Emir, 2003: 74).
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Reklam ve mit iligkisine, tiikketim toplumu agisindan bakan Dagtas (2003: 77 — 78),
tilketimin ¢ogunlukla ihtiyactan daha ¢ok prestij, farklilik, bir sinifa ait olma, sinif
atlama, giic ve ayricalik elde etme gibi sembolik degerlere sahip olma adina
yapildigindan, reklamlarin o6zellikle tiiketicinin {irlinden/hizmetten yararlanmasini
saglayarak ‘hayatinin olumlu anlamda degisecegi’ veya ‘eskisinden farkli olacagr’
gibi mesajlart ilettiginden bahsetmektedir. Fiske’ye (2003: 118) goére mit, “bir
kiltliriin, gergekligin veya doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini saglayan bir
oykiidiir. Ilkel mitler; yasam ve 6liim, insan ve tanri, iyi ve kotii hakkinda iken,
cagdas toplumun mitleri ise erillik ve disilik, aile, basar1 ve bilim hakkindadir.”
Barthes (2011: 180) ise mit i¢in tarihin gegtigi bir s6z olarak tanimlamakta, soylem
alanina giren her seyin mit olabilecegini ifade etmektedir. Reklam ve mit etkilesimini
carpict bir ornekle acgiklamaya cgalisan Oskay (2005: 15) “hedef kitlenin margarin
reklamlarindaki temiz, erkeginin ilgisi konusunda duyarli ve evinin dirligini diisiinen
kadin imgesi alicilarin olusturdugu hedef kitlemizin yemeklerde kullanacaklari
margarinler konusundaki tutumlar1 kadar, evlilik ve kadinlik hususundaki tutum, ilgi,

belki de endiseli, 6zenleri yer almis olacaktir” seklinde ifade etmektedir.

Wernick (1996) bu konuda ‘Eve’ reklamindan hareket ederek, satin alinabilecek ve
kullanilabilecek bir sigara hakkinda mitsel ve psiko-kiiltiirel degeri olan bir simge
tizerinden bahsetmeye c¢alismaktadir. Dini kaynaklarda gegen ilk insan olan
Havva’nin ismine atfederek, bir kadin masumiyeti ve ilk giinahkarlik arasinda
ikilemde kalan tiiketiciyi, Eve iriinlini denemek {lizere ayartmaya c¢alistig
anlatilmaktadir. Sigara icmek gibi iirliniin olumsuzlugunu giinahla es deger tutarken,
sigara igmenin azaltacagi gerilimle tekrar canlandiracag: giidiisiiyle paradoksal bir
sekilde yeni Havva’ya ulagsmay1 vaad etmektedir. Eve, yeni sigarasiyla, yeni bir

Havva miti iiretmistir.

Medya tarafindan ele alinan konularin ¢ogunlugu, varsayimlara dayali mitlerden
olugsmaktadir. Bu mitler genel itibariyle toplumun kiiltiiriini ve bilincini
sekillendiren, diinyayr oldugundan farkli gostermek amaciyla iiretilen fikirler,
diisiinceler ve Oykiilerdir. Basta medya olmak iizere egemen giicler, diisiinceden

hareket tarzina kadar deger yargilarin1 degistiren ve siirekli korku pompalayan mitler
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tiretmektedirler (Radford, 2004: 11). Sonug itibariyle reklamlarda mit kullaniminin
yogunlukla yasam bicimini temel alan {rlinler/hizmetler ile saglandigi goze
carpmaktadir. Nasil basarili, gliclii, ayricalikli, modern ya da cekici olunabilecegini
gosteren ornek kisiliklerin kullanildig1 ¢esitli goriintiiler mitleri isaret etmektedir.
Toplum i¢indeki ikili karsitliklardan yola ¢ikarak, dnce var olan sorunu ortaya koyan
ve bu sorunun nasil ¢oziilecegini gosteren reklamlarin, dolayisiyla mitler araciligiyla
sadece Tlriinleri degil, iirlinlerle birlikte modern Oykiileri ve kiiltiirel degerleri

tilkketicilere benimsetmeye calistig1 sonucuna ulagilmaktadir.

2.2. Anti Utopik Ideolojinin Uretilmesinde Bir Anlati Bicimi Olarak Reklam
Cekiciligi

Kiiresellesmenin isletmelere getirdigi rekabet¢i pozisyonla birlikte tiiketicilere
sunulan {rlin ve/veya hizmetlerde ayirt edicilik O6nemli bir rol oynamaya
baslamaktadir. Farklilagmanin hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan Oonem
kazanmasinin hedef kitleyi dogrudan muhatap alan araglardan reklam iletilerine de
yansimast goz ardi edilememektedir. Markalarin birbirine benzedigi noktada ikna
mekanizmasini ¢alistirarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek noktalar1 etkili bir
sekilde tamimlayacak dogru zamanda, dogru cekiciliklerin belirlenmesi

gerekmektedir.

Reklamlar tiiketiciler ile girdigi iletisim siirecinde farkindaligi ve akilda kalicilig
saglamak Ttzere cesitli anlatim yontemlerinden yararlanmaya c¢alismaktadir.
Tiiketicilerin bu anlatim yontemleri lizerinden nesnelerle olan etkilesimi daha fazla
pekismektedir. Bu etkilesimi saglama noktasinda bir anlat1 bi¢imi olarak g¢ekicilik
unsurlar1 devreye girmektedir. Tiiketicilerin her tirlii fizyolojik, psikolojik ve
toplumsal ihtiyaglarii karsilamak {izere gosterilen reklamlar, tiiketim tercihlerini

yonlendirme asamasinda bu cekiciliklerden beslenmektedir.

Reklam mesajlari, satin alma asamasinda bir nesneden digerine tercih edilmesini ya
da ayni nesnenin kullaniminin saglanmasi yoniinde sunulmaktadir. Gereksinim ve
istekleri  karsilamak vaadiyle tasarlanan iletilerin ¢ekirdegini  olusturan,

tiiketicinin/bireyin hem aklina hem de kalbine konusan reklam c¢ekicilikleri bu
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noktada cevap vermeye caligmaktadir. Dolayisiyla reklamcilar tiiketicileri istedikleri
nesneye, olguya ve/veya diislinceye ¢ekmek ve zihinlerine girebilmek i¢in reklam

cekiciliklerinden yararlanmaktadir.

Duyussal temelli reklam stratejilerinin tiiketicilere yeni bir diinya sundugu
giiniimiizde, markalan tiiketicilerin goziinde farkli kilabilmek ve fetislestirebilmek
amaciyla basari, statii, mizah, seks, 6zgiirliik, bireysellik ve buna benzer unsurlardaki
hayalleri tekrar bireylere ¢ekicilikler lizerinden satmaktadir. Diger bir deyisle reklam
cekicilikleri, tiiketiciler i¢in bir motivasyon kaynagi olarak kullanilmaktadir.
Reklamda temel mesele nesnelere belli anlamlar yiikleyerek tiiketiciyi istenen kaliba
girmesini saglamaktir. Bu doniisiim kars1 tarafi tehdit ederek korku igerikli
mesajlardan, cinselligin  fetislestirilmesiyle insanlarin  seks objesi olarak
kullanilmasindan, elde edecegi basar1 sonucunda vaad ettigi statiiden ya da fantastik
diinyadan saglanabilir. S6z konusu nesneyi karsi tarafin duygularina gecirmek iizere

iletileri lireten reklamcilar mesaj ¢ekiciliklerini buna gore hazirlamaktadir.

Reklamlarda kullanilan gekicilikler mesajin nasil sdylendigine dair bir yaklagim
tarzidir. SOylenen mesajin nasil kuvvetlendigine, tiiketicide nasil bir etki biraktigina,
tilketicilerin markalar hakkinda ne diisiindiigiine ve hatta fotografin arkasindaki
sosyal gercekligi nasil gorecegimize dair cevaplart c¢ekiciliklerde aramak
gerekmektedir. Dolayisiyla cekicilikler, reklamin temel anlamimi verdigi gibi yan
anlammi da desteklemek i¢in kullamilan bir mesaj stratejisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Temel itibariyle bu boliimde reklamlarda bir argliman olarak mesaj
cekiciliklerinin kiiltiirel ve sosyal agidan kullanimindan, toplumsal degerlerin
yeniden olusmasindaki katkisindan, anti iitopik ideolojinin iiretilmesinde nasil bir rol
iistlendiginden bahsedilmektedir. Bunun yani sira ¢ekicilik unsurlarinin kullanilma
amacindan ve islevinden yola c¢ikarak, anti iitopik degerler ile nasil g¢akistig

anlatilmaktadir.

2.2.1. Kavramsal ve Kiiltiirel Boyutuyla Reklam Cekiciligi
Cekicilik kavrami, insanlar1 ikna etmenin gegerli oldugu her ortamda {izerinde

diisiiniilen ve uygulanan bir unsurdur. Reklam mesajlarinin hem ¢ekirdegini
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olusturan hem de ilgi olusturmak ve etkisini artirmak tizere destek saglayan bir anlati
bicimi olarak tiiketicilere seslenmenin farkli bir tarzi oldugu sdylenebilir. Reklam
cekiciligi temelde, bir nesne, diisiince ya da olay {izerinden tiiketicileri etkileme
yaklasimidir. Giinlimiiz reklamciliginin temel niteliklerinin basinda iiriiniin/hizmetin
temel ve fiziksel islevlerini geri plana atarak, o tirliniin/hizmetin, tiiketicinin/bireyin
kendisi i¢in anlamli kilacak sekilde, oldugundan farkli bir imajda sunmasi
gelmektedir. Reklam verenler bu stratejiyi saglamak adina mesajin gii¢lendirilmesi

icin ¢esitli ¢ekicilikleri devreye sokmaktadir.

Elden ve Bakir (2010: 75) ¢ekicilik kavramindan bahsederken, “her hangi bir
diisiinceye, nesneye, olguya ve/veya kisiye dikkat cekmek, ilgi yaratmak ve bunun
lizerine bireylere etki etmek i¢in tasarlanmis igerik ya da goriiniim” olarak ifade
etmektedir. Duncan (2002: 761), ¢ekiciligi “tiiketicileri tesvik eden ve ilgilerini
harekete geciren bir gii¢” olarak tanimlamaktadir. Bir baska tanima gore ise reklam
cekiciligi, “mevcut miisterilerin tutumlarini pekistirmek, potansiyel miisterileri her
hangi bir iirlin/hizmet ya da etkinlik bi¢imlerine yonelik bilgi edinmesini ve/veya
eyleme gecmesini saglamak i¢in yapilan bir girisim” oldugundan s6z edilmektedir
(Gelb, Hong ve Zinkhan, 1985: 76). Dix ve Marchegiani (2013: 393) ise reklam
cekicilikleri i¢in, markay: tiiketicinin gereksinimlerine ve isteklerine baglayan ve
kampanya igerisinde tutarli bir yaratici platform olusturan, izleyiciyi/tiiketiciyi

reklam mesajina ¢eken bir yapistiricidan bahsetmektedir.

Bu tanimlardan anlasilacagi iizere g¢ekiciliklerin sadece reklamlarda sunulan bir ileti
degil aym1 zamanda tiiketicinin nezdinde s6z konusu nesneye ya da diisiinceye
yonelik degisimi tetikleyen bir mekanizma oldugu goéze c¢arpmaktadir. Reklam
verenler mesaj1 dogrudan vermek yerine gesitli tiiketici gruplarina gore hitap edecek,
iriin — mesaj — hedef kitle uyumunu koruyacak sekilde tiiketicilerin kafasindaki
diinyayr sunmalarinda ve boslugu kendilerinin doldurmasinda yardimeci olacag:
cekicilikler araciligiyla seslenmektedir. Elden ve Bakir (2010: 76) yukaridaki
ifadeleri destekler sekilde reklamciliktaki ¢ekicilik kavraminin niteliklerini su sekilde

anlatmaktadir:
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o “Reklam c¢ekiciligi, tiiketicinin bir iiriinii satin almakla ya da almamakla
kazanacag1 ve kaybedecegi soyut ya da somut yararlar temeline dayanir.

e Reklam  cekicilikleri  tiiketicilerin ~ fiziksel,  psikolojik,  toplumsal
gereksinimlerine seslenir.

e Reklam ¢ekiciliklerinin hedefi, reklami yapilan iiriine, hizmete ve hatta
reklamin kendisine dikkat ¢cekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum ve
davranislarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli giidiileme girigimleridir.

e Reklam cekicilikleri, rasyonel ve/veya duygusal ikna siireclerinden
yararlanirlar.

e Reklam cekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan iiriin ya da
hizmetlerin rakiplerinkilerden farklilastirilmasina yardimci olurlar.

e Reklam cekicilikleri, reklamlarm o6ziinii ve benimsedikleri yaklagimlart
yansitirlar.

e Reklam c¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin temelini olustururlar. Yaratici
reklam uygulamalar1 daha onceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine gore
sekillenirler. Bir reklamda birden fazla mesaj c¢ekiciligi aym1 anda
kullanilabilir.

e Reklam cekicilikleri, hedef kitle oOzellikleri, reklami yapilan iriin ya da
hizmetler i¢in alinmig konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama
ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam
mecralariyla uyum i¢inde olmalidirlar.”

Yukarida siralanan nitelikler dikkate alindiginda ¢ekicilikler mesajin i¢inden
cikartilip alindiginda, tiiketicinin karsisina gelen reklamin giicii de azalmaktadir.
Tiiketicilerin ~ reklamlar1  toplumsal,  kiiltirel = ve  psikolojik  yoniiyle
anlamlandirmasinda c¢ekiciliklerin goz ardi edilemez bir isleve sahip oldugunu
belirtmek gerekir. Reklamin temasini olusturan ¢ekicilikler, s6z konusu tiriin/hizmeti
cesitli degerlerle ve duygularla eslestirerek, o {iriinii/hizmeti tiiketicilerin gdziinde
daha cazip kilmaktadir. Bunun ig¢in reklamcilik iletisimindeki ¢ekicilikler, yaratici
stratejinin yapitaslart olan anlatim tarzi, tonu ve uygulama teknikleri tarafindan

belirlenmektedir.

Mesaj 6grenme modeline gore tutum degisimi sunulan iletinin dikkat ¢ekici olmasi,
iletinin anlasilmasi, iletinin hatirlanmas1 ve kabul edilmesi olmak iizere birkag
adimda gerceklesmektedir (Sakalli, 2006: 137). Tiiketicisine tirliniinii sunmak isteyen
reklam verenin ilk asamada dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Eger bunu
saglayamazsa gonderdigi iletinin anlasilmasi, ilgi ¢ekmesi ve kabul edilmesi soz

konusu olmayacagindan iiriinii denemesi de gergeklesmeyecektir. Ikna siirecinde
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iletinin icerigi ve destek noktalari, canlandirdigi duygular gibi mesaj ¢ekiciligine dair

birgok unsur tutum degisikligini giiclendirmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 77).

Cagdas reklamcilik cergevesinde degerlendirilen bugiiniin ¢ekicilikleri, tarihsel
koken itibariyle Aristo’nun artistik kanitlarina uzanmaktadir. Aristo’nun degindigi
artistik kanitlar i¢erisinde iknanin etkili olabilmesi adina olayla ilgili mantikli ve akla
yatkin verilerin sunulabilmesi, kaynagin karsisindakine giiven verecek bir kisisel
karakteri ortaya koyabilmesi ve tiiketicinin/alicinin duygularinin harekete gecirilmesi
gerekmektedir. Aristo ile baslayan ikna edici iletisim yaklasimlari, Ikinci Diinya
Savasi sonrasi sosyal psikoloji ve tutum alanindaki bilimsel c¢alismalarin hiz
kazanmasiyla beraber Yale yaklasimi olarak bilinen ‘mesaj 6grenme modeli’ ve
Petty ve Cacioppo’nun ‘ayrintilandirilmis olasilik modeli’ ile perginlenerek, bilissel

ve duygusal mesaj ¢ekiciliklerinden daha fazla s6z edilmektedir.

Reklamin en Onemli hedefi satin alma davranisina etki etmekse de, bu etkinin
tilketicilerin  hafizalarinda siklikla degistirilmesi ya da gligclendirilmesi soz
konusudur. Marka ya da nesneyle ilgili anilar marka ismi ile iliskili cagrisimlar
icermektedir. Ciinkii tiiketiciler biligsel ve duygusal degerler ve iletiler igeren
markalarin reklamlarina kendisine daha yakin hissetmektedir. Bu nedenle, reklam
verenler her zaman tiiketiciyi markaya yakinlastiracak ve duygusal bir bag
olusturacak reklam iletileri sunmaktadir. Dolayisiyla reklam verenler, her hangi bir
iriine/nesneye yonelik satin alma niyeti olusturmaya yonelik tiiketicinin/bireyin
duygularini tahrik edecek sekilde farkli ¢ekicilikler islemektedir. Bu ¢ekicilikler ayni
zamanda tliketicilere markalar icin giiclii fikirler ve cagrisimlar asilamaktadir

(Rizwan v.d., 2012: 52).

Reklam c¢ekiciliklerini kiiltiirel boyutuyla ele alan Han ve Shavit (1994) bilissel,
duygusal, karsilagtirmali icerik ya da mizah gibi farkli reklam c¢ekiciliklerinin
toplumlar arasinda c¢esitlilik gdsterdigini, kiiltiirel faktorlerin farkl tilkelerde
uygulanan reklam tiirlerini etkileyebildigini ifade etmektedir. Yazarlarin yapmis
oldugu arastirmanin sonucuna gore, bireyselligin hakim oldugu toplumlarda bireysel

yararlar1 ve kisisel basariy1 vurgulayan mesaj cekiciliklerine daha olumlu bakilirken;
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sosyal normlar1 ve rolleri, aile ve grup iliskilerini iceren c¢ekiciliklerin 6zellikle
toplumculugun hakim oldugu tilkelerin dikkatini ¢ekmektedir. Bunun yani sira iiriin
nitelikleri ve ilginlik diizeyinin kiiltiirel faktorleri sekillendirerek, cekiciliklerin

etkisini belirledigini belirtmektedirler.

Buna ilaveten Hetsroni (2000: 58) reklamlardaki mesaj ¢ekiciliklerinin degerler gibi
kiltirden bagimsiz distlniilemeyecegini, ¢ekiciliklerin  6zellikle reklamlarin
uretildigi  kiiltiirel atmosferden bir sekilde etkilendigini ileri siirmektedir.
Cekicilikler, idealler ve ortak olarak paylagilan kiiltiirel modeller tarafindan
bicimlendirilmektedir. Bagka bir arastirmanin sonucuna gore, mesaj ¢ekiciliklerinin
etkinliginde kiiltliriin yadsinamaz bir rolii ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel kiiltiirlerde
ozgirliik, tek basma hareket edebilirlik, bagimsizlik gibi kavramlar 6n plana
cikarken, kolektif kiiltiirlerde ise ortaklasa hareket edebilirlik, isbirligi gibi
gereksinimlere yogunluk kazanmasi mesajin dogru bir sekilde ulasmasi agisindan

faydali olacagi vurgusu yapilmaktadir (Wang ve Mowen, 1997).

Reklamlar dizgesel olarak bir iletiler toplulugundan daha ¢ok, bireysel ve toplumsal
diizeyde kiiltiirel degerleri belirleyen imgeler biitiintidiir. Tiiketim nesneleri ile
bireylere kafalarindaki 0zgiir hayati sunan imgelerle, sahip olamadiklar
nesneler/seyler iizerinden gecgici Onerilerde bulunmaya g¢alismaktalar. Cekicilikler
sayesinde bireyin bir nesneye daha sahip olarak, kendisini daha farkli gostermesi ve
hissetmesi, daha fazla zenginlestirmesi ya da yasam bicimini degistirmesi
saglanmaktadir. Berger (2007: 131) reklamlardan, c¢ekicilik iiretme siireci olarak
bahsederken, bunu goriiniisii degismis, kiskanilacak durumdaki insanlar1 isaret
ederek ve tiiketicileri bu degisiklige ¢ekmeye calisarak sagladigini sdylemektedir.
Gergek olmayan bu gosterislerde ve gecici mutluluklarda ¢ekiciligin  giicti

yatmaktadir.

Reklam iletilerinin daha gii¢lii olmasini saglayan bu onerilerin kokeninde her zaman
gelecekte saklt duran, ama bir tiirli ulagilamayan hedeflerin bireye katacagi gii¢
yatmaktadir. Hedeflere ulasilamamasina ragmen reklamlarin tiiketicileri siirekli

kendisine ¢gekmesindeki sebep, iletilerin dogrulugunun ya da giivenirliginin aksine o

144



Onerilerdeki diiglerin bireyin hayalleriyle ayn1 noktada ¢arpismasindandir. Diger bir
ifade ile reklamlardaki temel sorunsal gercek gerceklik degil, zihinlerdeki diislere
ulagabilme ihtimalinin gergekligidir. Dolayisiyla ulasilamazlik ya da hayallerin
ertelenmesi reklamlarda islenen huzursuzluk veya kaygilarla pekistirilmektedir.
Tiiketicide yaratilan bu kaygiin mottosu ise siirekli olarak ‘elde edebilecegin bir
seyin yoksa sen de yoksun” seklinde beyinlere kazinmaktadir. Bunun daha iyi etiit
edilebilmesi agisindan Berger’in gercekliginden bahsettigi ¢ekicilik kavrami i¢in su

ifadelerine bakmak gerekir:

“Cekicilik, kisisel ve toplumsal kiskanclhigin ortak, yaygin bir duygu olarak
ortaya ¢cikmasindan once yaratilmazdi. Demokrasiyi amaglayan, ama yar1 yolda
kalan sanayi toplumu boyle bir duygunun yaratilabilecegi bulunmaz bir
ortamdir. Kisisel mutluluk pesinde kogsmak, evrensel olarak herkesge kabul
edilmis bir haktir. Oysa giiniimiizdeki toplumsal kosullar bireyin kendisini
giigsiiz hissetmesine yol ac¢iyor. Birey, iginde bulundugu durumla olmak
istedigi durum arasindaki ¢eligkiyi her giin yeniden yasiyor. O zaman da ya bu
celiskinin iyice bilince vararak, bagka seylerle birlikte kapitalci diizeni devirerek
tam demokrasiyi gerceklestirme yolunda siyasal kavgaya katiliyor ya da kendi
giigsiizlik duygusuyla beslenen kiskanglik duygusunun pengesinde hi¢ bitmeyen
diislere kapilarak yastyor. Reklamin aslinda sunduklariyla séziinii ettigi gelecek
arasindaki ugurum alicinin i¢inde bulundugu durumla olmak istedigi durum
arasindaki ucurumla cakisir. Etkinliklerle ya da gercek yasantilarla kapatilmak
yerine bu ugurum, ¢ekicilik diigleriyle doldurulmaya calisilir.” (Berger, 2007:
148).

Berger’in yukaridaki ifadesinden yola cikarak, tiiketicilerin zihinlerinde bir tiirlii
kapanmayan diislerin ya da kendi i¢inde hissettigi yetersizliginin cekiciliklerle
devam ettirildigi gercekligiyle karsi karsiya kaldigi goriilmektedir. Cekiciliklerin
tilketim demokrasisinin etkili bir sekilde isleyebilmesinde yadsinamaz bir isleve

sahip oldugu net bir sekilde karsimizda durmaktadir.

2.2.2. Reklamda Mesaj Cekiciliginin Secilmesi ve Kullanim Bicimleri

Reklamlar, sistematik bir diizende belirlenen amaglara ve hedeflere ulasmak ve
izleyicilerin biligsel, duyussal ve davranigsal tepkilerini degistirmek dogrultusunda,
saptanan hedef kitlelere yonelik farkli mesajlar icermektedirler. Bu dogrultuda her

bir reklamin, gesitli hedef tiiketici gruplarina gore anlasilir ve cazip gelecek bigimde
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tasarlanmasi gerekmektedir. Reklam verenler, bu plan ¢erc¢evesinde iletilerini dogru
bir sekilde ve istedikleri yonde sunabilmek i¢in markanin durumu, hedef kitlenin
karakteristikleri, tirtiniin ozellikleri, ¢evresel, psikolojik ve kiiltiirel faktorler gibi

etmenleri géz Oniine alarak birbirinden farkli ¢ekiciliklerden faydalanmaktadir.

Belirlenen hedeflere erismeyi saglayacak olan verimli bir iletisim siireci olusturmak
amaciyla, ilgili hedef tiiketici gruplart tamimlandiktan sonra, hedef Kkitlede
uyandirilmast istenilen tepkinin belirlenmesi gerceklestirilmektedir. Beklenen
tepkinin gerceklesebilmesi igin, tiiketicilerin satin alma siirecinin hangi agsamasinda
yer aldigmmin saptanarak, yonlendirme ona gore gergeklestirilmektedir. iletinin,
tiketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilmesi i¢in s6z konusu degiskenlerin
planlanarak tasarlanmasi, yani uygun mesaj secimi bir sonra gelen asamadir. Bu
asamada hangi icerikte, nasil sdylenecegi, diger bir ifadeyle iletinin sembolik yapisi
belirlenmektedir. Aslinda bu asamada iletinin {ireticileri, tiiketicilerin {irtin/nesne ile
duygusal bir baglanti, yakinlik kurmasina ¢aba sarf etmektedirler (Bati, 2010: 196 —
197).

Bugiiniin modern reklamciligima bakildiginda 6n plana alinan en 6nemli husus
tilketicileri tesvik edecek noktalar ilizerinden mesajlarin yapilandirilmasidir.
Tiiketicilerin ~ gereksinimleri dogru bir sekilde saptanarak etkili reklam
cekiciliklerinin secilmesine ve bu ¢ekiciliklerin c¢ercevesinde hedef kitleye 6zgii
reklamlarin islenmesine dikkat edilmektedir. Stafford ve Day (1995) tiiketicilerin her
hangi bir iiriine/hizmete yonelmesi icin biligsel veya duygusal nedenlere dayali
gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi gerektiginden, reklamlardaki ¢ekiciliklerin de
tiikketicilere dogrudan ya da dolayli olarak bu nedenleri agiga vurdugundan

bahsetmektedir.

Her hangi bir mesaj ¢ekiciliginin reklamlarda nasil ve ne sekilde kullanildigy, tiiketici
tizerindeki etkisini artirabilir ya da olumsuz geri doniislere sebep olabilir. Bu
cercevede dogru mecra, dogru hedef kitle ve dogru gereksinimlerin belirlenmesi,
uygun cekiciligin se¢ilmesinde ve kullanilmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir.

Cekiciligin reklamda verilen mesajla uyum icinde olmasi o reklamin ve markanin
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Ozglnliigiinii artirirken, pek ¢ok reklam arasinda daha fazla ilgi ¢ekici bir konuma
gelmesini saglayabilmektedir. Cekicilikler, bireylerin 6zlem duyma ya da sevgi gibi

hislerine veya 6zgiir olma, basarma gibi gereksinimlerine hitap edebilmektedir.

Puto ve Wells (1984: 638), dogru ¢ekiciliklerin kullanimi {izerine yapmis olduklari
aragtirmalara gore, reklamlarda tasarlanan mesaj stratejilerini bilgilendirici ve
doniistimsel olarak iki temel grupta toplamaktadir. Bilgilendirici veya bilissel
reklamlarda s6z konusu {iriin/hizmet ile ilgili dogrulanabilir, mevcut ve kanitlara
dayanan bilgiler sunan, iglevselligi 6n plana alan igerikler kullanilirken, doniistimsel
ya da duyussal reklamlarda ise bir markanin tanitiminin 6tesine gegilerek, psikolojik
unsurlarin devreye sokulmasiyla markayr kullandiktan sonra yasayabilecegi

deneyimleri ve duygular1 6ne ¢ikarmaktadir.

Mesaj stratejisini bir adim daha ileriye gotliren Frazer (1983), tasarlanan mesajlarin
genel dogasimi ve karakterini tanmimlayan bir politika ya da ilkeler biitiinli olarak
tanimladigl, yedi temel unsurdan olusan yaratic1 strateji tipolojisini sdyle
aktarmaktadir: a-Genel: Markayi, kategorisindeki diger rakiplerinden farklilagtirma
gibi bir egilim gdstermenin aksine tiiriine yonelik genel bilgi vermektedir. b-
Oncelik: Markanin sahip oldugu &zelligi ilk defa sunarak, dncelik {izerinden diger
rakiplerini takip ettirmeye zorlamaktadir. c-Tekil Satiy Vaadi: Markay:
kategorisinde benzersiz konuma getirecek islevsel oOzellik veya fayda {izerine
kuruludur. d-Marka imaji: Markayi, tiiketici nezdinde duyussal ya da soyut
nitelikleri lizerinden farklilastirma c¢abasidir. e-Konumlandirma: Rekabet¢i avantaji
saglayacak bir sekilde belirli bir tiiketici grubuna ve nitelige yonelmektir. f-Harekete
gecirme: Tiiketiciler tarafindan gercek veya hayali kosullar ya da duygular ile her
hangi bir marka arasinda bag kurmasini, aidiyet duygusunu yasamasini saglamaktir.
g-Drama: Tiiketicinin dikkatini ¢ekmesini ve olayin i¢inde yer almasini saglamak

i¢in bir arag olarak kullanilmaktadir.

Laskey ve ekibi (1989: 38 — 40) ise bilissel ve duyussal (doniisiimsel) reklamciligin

temel stratejilerini soyle aktarmaktadir:

147



Karsilastirma:  Markanin, kategorisindeki  diger rakip {riinlere  gore
karsilastirilmasmi ve niteliklerinin ortaya konmasmi icermektedir. Ornegin “X
otomobilinde bulunmayan ekstra 6zellik sadece Y otomobilinde™.

Temel Satis Vaadi: Uriiniin sadece kendisine ait olan 6zelligini 6n plana ¢ikartarak,
bu nitelik iizerinden tiiketiciye sunulmasidir. “Ornegin “Géz yakmayan tek gocuk
sampuani X’ tir”.

Oncelik: Uriiniin sahip oldugu her hangi bir 6zelligi diger rakiplerle kiyaslamaya
girmeden, o ozellige oncelik vererek tiiketiciye sunmaya calismaktir. Ornegin “Y
kremi igerdigi E vitamini ve Aloa Vera 6zIlii maddelerle derinizi 24 saat korur.”
Abarti: Uriinle ilgili her hangi bir niteligi oldugundan yiiksek seviyede gostererek,
tilketicileri iirline yaklastirmaya ya da en azindan akilda kaliciligi saglamaya
calismaktir. Ornegin “Hicbir marka sana X’ten daha fazlasini veremez”.

Genel: Markanin her hangi bir niteligine yogunlasmanin aksine, genel olarak iiriin
tiriine iliskin bir 6zellige yonelmektedir. Siit reklamlarinda kemikleri giiclendirir
ifadesi 0rnek verilebilir.

Kullanici imaji: Her hangi bir markay1 kullanan kisilerin imaj1 ve/veya hayat tarzlari
lizerine yogunlagsmaktadir. Bu stratejinin odak noktasi markanin kendisinin aksine,
markay! kullanan kisidir. Ornegin “Giizelligine 6nem veren bayanlar X marka
kiyafet giyer”.

Marka imaji: Bir markaya statii, prestij, kalite gibi kisilik kazandirmak iizere, bir
marka imaj1 kazandirmaya calismaktir. Bir otomobil markasina zengin ya da
maceraci kisiligi atfetmek tizere marka imaj1 stratejisinden yararlanilmaktadir.
Kullanim ortami: Bir markanin kullanimmin en uygun oldugu mekanlar ya da
durumlar iizerinde yogunlagmaktadir. Tiketicinin, reklami yapilan marka ile
markanin kullanildigi durumlar ya da kullandiktan sonra yasanan deneyimlerle

marka arasinda bag kurmasi istenir.

Tiim ¢ekicilikler, tiiketicilerin belirlenen gereksinimleri géz Oniine alinarak ikna
etmek iizere reklamlara yerlestirilmektedir. Reklami yapilan her hangi bir markanin,
diger rakiplerine gore 6nde olmasi ya da digerine gore tiiketiciler i¢in cazip gelmesi

veya akilda kalmas1 gereksinimler ile ¢ekicilikler arasindaki uyumla saglanmaktadir.
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Fowles (2007: 77 — 86) gereksinimlerin mesajlara yerlestirilen ¢ekicilikler olarak
reklamlardaki karsiligini sirasiyla su sekilde agiklamaktadir:

e Seks gereksinimi: Hangi konuda islenirse islensin reklamcilikta en fazla
kullanilan c¢ekiciliklerin basinda gelmektedir. Reklamlarda kullanimi ve
tikketiciler Tlizerindeki etkisi tartisma konusu olsa da, hi¢bir zaman
vazgecilmeyecek bir mesaj c¢ekiciligi olarak goriilmektedir. Cinsellikten
yararlanmak bir taraftan duygusal c¢ekiciligi artirirken, Ote yandan iiriin
bilgisini geri plana atabilmekte ve/veya marka cagrisimi lizerinde olumsuz
etkisi olabilmektedir.

e Baghhk gereksinimi: Her hangi bir bireyin baskalarina baglanma
gereksinimi, reklamlarda siklikla miiracaat edilen c¢ekicilikler arasinda yer
almaktadir. Karsiliklilik, isbirligi yapmak, baskalarinin takdirini kazanmak,
dostluk, arkadaslik, grup i¢i baglar gibi temalarla reklamlarda yasam
bulmaktadir. Metropollerde yasam daha da karmasiklastikca geri plana atilan
manevi duygular kendisini daha fazla hissettirmekte, bagkalariyla bir arada
olma gereksinimini artirmaktadir. Pek c¢ok kategorideki iirlin ya da hizmetler,
satisin1 desteklemek tizere bir gruba bagl olma isteklerine seslenmektedir.
Aidiyetin sonucunda yasanan mutlulugun tersine, o baghiligi kaybetme ya da
aidiyete  kavusamamanm verdigi tedirginlik ve huzursuzluk da
yansitilmaktadir. Ornegin, bir kahve markasi reklammi evde keyifle sicak
kahvelerini icen bir grup arkadas lizerinden gostermektedir.

o flgi gosterme gereksinimi: Baghlik gereksinimine es deger olarak
tanimlanabilen bu gereksinim, savunmasiz canlilara, evcil hayvanlara, kiiclik
cocuklara karsi hissedilen yardim etmek, yakinlik gostermek, rahat ettirmek,
beslemek gibi duygular1 ifade etmektedir. Reklamlarda evcil hayvanlarin,
cocuklarin, sevimli canlilarin kullanilmast mesajin icerisindeki masumiyeti
on plana ¢ikarmaktadir.

e Rehberlik gereksinimi: Insanlar bir baska kisiye ya da canliya ilgi gosterdigi
gibi onun aksine bagkalar1 tarafindan destek gérmeye, yardim edilmeye

ve/veya rehberlik edilmeye muhta¢ olabilmektedir. Alaninda uzman kisiler
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reklamlar aracilifiyla verdikleri mesajlarla tiiketicilerin/bireylerin bu tip
gereksinimlerini karsilayabilmektedir.

Siddet gereksinimi: Insanlarin giindelik hayat icerisinde yasadig1 baskilar ve
huzursuzluklar o6fkelenmelerine ve baska alanlara siddetini gdstermelerine
neden olmaktadir. Fakat toplum igerisinde siddet igerikli davranislar pek hos
kargilanmadig1 i¢in reklamcilar, katarsis etkisini kullanarak bireylerin
bosalma gereksinimini karsilayacak igeriklerle ve goriintiilerle pekistirme rolii
oynamaktadir. Ornegin, Exxon’un “deponuzda bir kaplan var” slogam
tiketicinin agresif duygularimi tetiklemektedir. Buna benzer reklamlar,
otomobil sahibi tiiketicilerin hayatin getirdigi stresi arabasiyla hiz yaparak
atmaya ¢alismasini saglamaktadir.

Basarma gereksinimi: Basarma gereksinimi, insanlarin hayatlarinda ve
kariyerlerinde siirekli miicadele etmelerini ve ayakta kalmasini saglayan bir
giic olarak tanimlanabilir. Zor olan bir seyi basarmak, zorluklarin iistesinden
gelmek ya da daha yiiksek bir standarda erismek gibi gereksinimler,
reklamlarda iiriin ve/veya hizmetlerle iliskili bir sekilde kullanilmaktadir.
Alaninda basarili olarak tanmnan {inli kisilerin reklamlarda yer almasi, bu
gereksinimi karsilamanin bir bagka yolu olarak goriilebilir.

Hiikmetme gereksinimi: Bir¢ok insan kendisini 6nemli goriilmesini istedigi
ve bundan hoslandigi i¢in bagkalarini kontrol altina alma istegi duymaktadir.
Stirekli baska insanlari kendi himayesine almak ya da soziinii gecirmek
isteyen insanlar i¢in bu gereksinimi karsilayacak igerikteki reklamlar cekici
gelebilir. Pirelli lastiklerinin “kontrolsiiz gii¢, gii¢c degildir” slogani insanin
icindeki o hilkkmetme arzusunu ateslemektedir.

Itibar duyulma (Sivrilme) gereksinimi: Reklamlarda iinlii kisiler ile
tirlinler/hizmetler bir arada  verilerek, tiiketicilerin  s6z  konusu
tirlinden/hizmetten faydalanmasiyla itibar sahibi olacagina inanmaktadir.
“Kim oldugumu biliyor musun?” diyen American Express Card’in
reklamiyla, karti kullanan kisilerin kullanmayanlara gore kendisini daha

onemli ve itibarl bir kisi olarak gérmesi s6z konusudur.
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e Dikkat c¢ekme gereksinimi: Insanlar genellikle baskalar1 tarafindan
ilgilenilmek ve dikkatleri tizerine ¢gekmek istemektedir. Kendimizi bir sekilde
gosterme arzusu bastirilamayan bir giidii olarak ifade edilmektedir. Bu
gereksinimi karsilamak tizere oOzellikle kozmetik ve tekstil iirtinlerinin
reklamlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sektorler reklamlarinda kullandigi
cekiciliklerle tiiketicilerin dikkat ¢ekme isteklerini sekillendirmektedir.

e Ozerklik gereksinimi: Insanlar bazi zamanlar baskalar1 tarafindan yardim
edilme gereksinimi duyarken, bazi zamanlarda ise kendilerinin digerlerinden
farkl1 oldugunu gostermek istemektedirler. “Tarzim1 yansit”, “Sen buna
degersin” gibi ifadeler tiiketicilerin 6zerklik gereksinimlerine seslenerck
iirlinleri/hizmetleri denemeye ve/veya satin almaya tesvik etmektedir.

e Kacma (kacis) gereksinimi: Insanlar metropol hayat: icerisinde yasadig
baski ve stresin sonucunda saldirma ya da siddet egilimli hareket etme
gereksinimi duyabilirken, 6te yandan stresin getirdigi gerilimden kagmak
isteyebilirler. Gilindelik hayatin yogunlugu ve zorluklar1 kendisini
gosterdiginde insanlar bir kacis noktas1 aramaktadirlar. Reklamlar tiiketicileri
bir nebze de olsa ozgiirliige davet etmek, tiiketicilerin kendilerine bos bir
vakit ayirmalarini tegvik etmek i¢in kagma gereksinimini kullanmaktadirlar.

e Giivende hissetme gereksinimi: Insanlarin hayatlarmi siirdiirmenin bir diger
yolu giivenligini saglamasi ve basina bir sey gelmeyeceginden emin
olmasidir. Tiiketiciler 6zellikle aldig tirtinleri kullanirken sagligini etkileyip
etkilemeyecegine ya da ileride her hangi bir olumsuz etkiye yol acip
acmayacagia bakmaktadir. Sigorta firmalar1 ve konutlar basta olmak iizere
diger kategorideki reklamlar insanlarin kendini glivende hissetme
gereksinimini bir mesaj cekiciligi olarak kullanip, tehditler veya tavsiyeler
izerinden ikna etmeye ¢alismaktadir.

e Estetik duyarhik gereksinimi: Tiiketiciler i¢in her hangi bir sey i¢in ¢ogu
zaman islevsel mesajlardan ¢ok estetik goriiniime sahip olmasini ilk siraya
yerlestirmektedir. Reklamlar gorsel olarak tatmin edici degilse, mesajini ne
kadar dogru verirse versin tiiketiciyle iyi bir iletisime ge¢mesi miimkiin

olmamaktadir. Dolayisiyla estetik unsur reklamlarda temel bir ¢ekicilik olarak
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goriilmektedir. Reklamcilar bunu bilerek tiiketicileri tatmin etmek ve
iriin/hizmetlerine yaklagtirmak {izere fotograflar ve estetik gorlintiiler
kullanmaktadir. Bu nedenle reklamlarin sanatla olan benzerligi buradan
kaynaklanmaktadir.

e Meraki giderme gereksinimi: Insanoglu dogasi geregi cevresinde olup
bitenleri ve yeni gelismeleri 6grenmek istedigi icin stirekli merak halindedir.
Reklamlar tiiketicilerin merakin1 gidermek i¢in ¢ok elverisli bir ortamdir.
Merak duygusu insanlar1 her hangi bir olaya/konuya/nesneye g¢ektiginden
otiirli reklamlarda da siklikla yer verilmektedir. Retorik soru argiimani,
meraki artiran ifadeler ve yorumlar tiiketiciyi her zaman reklama
yakinlastirmaktadir.

e Fizyolojik gereksinim: Bireyler sosyal iliskilerini verimli bir sekilde
sirdiirmek icin yeme, i¢me, uyuma gibi fizyolojik gereksinimlerini
karsilamak durumundadir. Reklamlarda en sik kullanilan seks gereksinimini,
fizyolojik gereksinimler altinda yer vermek yanlis olmayacaktir. Ozellikle
gida (yiyecek, icecek, vs.) sektoriindeki liriinlerin reklamlarinda ¢ekim acgilari
ve ses 0gesi kullanilarak istah agiciligl, susuzlugu tetiklemesiyle iiriinde bir

cazibe olusturulmaktadir.

2.2.3. Toplumsal Degerlerin Yeniden Yapilanmasinda Reklam Cekiciliklerinin
Islevi

Bireylerin ihtiyaglar1 ve sahip oldugu degerler birbirinden farkli olmaktadir. Bu
gereksinimler ve degerler, reklami yapilan markalar araciligiyla tiiketicilere tekrar
uretilerek sunulmaktadir. Bu noktada temel husus marka ile tiiketici arasindaki
iliskiyi dogru bir sekilde kurabilmektir. Markanin nitelikleri ile tiiketicinin
karakteristikleri eslestirilerek reklamlarla markaya eklenen degerlerin tiiketiciye de
oziimsetilmesi saglanmaktadir (Mengii, 2005: 115). Uriine/nesneye yaklastiran ya da
o Uriinii/nesneyi kullandiktan sonra elde edilecek degerler, tiiketicilerin yagsadigi
gereksinimlerden beslenen mesaj ¢ekicilikleri tarafindan iiretilmektedir. Dolayisiyla
tiikketici gereksinimlerinin dogru analiz edilmesi, tiiketiciler i¢in dogru ¢ekiciliklerin

kullanilmasini ve istenen degerlerin benimsetilmesini saglamaktadir.
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Reklam verenler bir {iriinii ya da hizmeti sunarken dogrudan bilgi vermek veya
konusmak yerine, bir Oneriyle tiiketicinin karsisina gecmektedir. Bu Oneri
cercevesinde kurnazca tasarlanan reklam g¢ekiciliklerini kullanarak, dogrudan tiiketici
davraniglarin1 yonlendirme ¢abasi igerisinde olmaktadirlar. Proctor, Proctor ve
Doukakis (2002: 33) post modern reklamlarin, tiiketicilere bilgi vermek yerine
tilketim degerleri baglaminda sembolik iliskileri 6n plana alan mesaj ¢ekiciliklerine
yogunlastigini, bunun i¢in anti-bigimcilige yer verdigini, ¢izgisel hikaye yapisindan
uzaklagtigini, gorseli daha fazla kullandigini ve duygusal cekiciliklere agirlik

verdigini ifade etmektedir.

Kiiltiirel ve toplumsal degerlerin iyi anlasilmasi etkili bir reklam faaliyetinin anahtar
konumundadir. Belli bir toplumda yetisen bireylerin algilama siiregleri kaginilmaz
bir sekilde, o toplumun inan¢ ve degerler sisteminden etkilenmektedir. Bu noktada
bireyler kendisine yakin degerleri ve diisiince sistemini yansitmaya ¢aligan reklamlari
daha yakin hissedebilmektedir. Reklam verenler bu kiiltiirel nitelikleri ve degerleri,
tiriinlerinin tiiketicilerin gereksinimlerini nasil karsilayacagini gdstermek ve ikna
etmek tizere reklam c¢ekiciliklerinin i¢ine yedirmektedir (Arens ve Bovee, 1994°ten
akt. Zhang ve Gelb, 1996: 31). Mesaj cekicilikleri genellikle reklamin gorseline ve
basligina tasinmakla beraber, reklamin metni tarafindan da desteklenmektedir. Bu
konu {izerine c¢alisgan arastirmacilar, kiiltiirel degerlerin reklam mesajlarinin
cekirdegini olusturdugunu ve 6zellikle bu mesaj ¢ekiciliklerinin toplumsal degerleri
ister istemez pekistirdigini ve daha giiclendirdigini sdylemektedir (Pollay ve

Gallagher, 1990: 364).

Reklamlar araciligiyla markalarin/nesnelerin tasidigi degerler ve gorsel unsurlarla
cagristirdig1 anlamlar, ge¢mis deneyimlerin paralelinde, aynen bir birey gibi bir
kisiligi yansitmaktadir. Ornegin Volvo “giivenli, konforlu, saglam bir araba”, Tefal
markadir. Markalarin igerdikleri bu nitelikler reklamlar iizerinden tiiketicilerin
markayla etkilesime ge¢cmelerine yardimci olmaktadir. Bu cergcevede reklam
faaliyetlerinin, markanin tasidig1 ve ilettigi degerleri sunacak sekilde stratejik olarak

tasarlanmas1 s6z konusudur (Elden ve Yeygel, 2006: 74). Bu oOrneklere baska
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ornekler eklemek miimkiindiir. Bir Votka markasi olan Absolut kokusuz ve tatsiz
ickiyi ylizlerce farkli imgeyle eslestirerek, siradan bagladigi {liretim hayatina bir
diinya markas1 olarak deger olusumunu saglamaktadir. Benetton reklamlarinda
trlinlerinin esas 6zelligi olan trikolarinin kalitelerinden ve sikligindan o6te, farkli
irklardan insanlarin kardesligi, 6zgiirliik ve pek ¢ok degerler iletisim imgesi olarak
kullanilmaktadir. Coca — Cola anlik mutluluklarin ifadesiyken, Rolex, bir statii
temsilidir (Bati, 2007: 11). Bu baglamda, toplumsal degerlerin iiretilmesinde yasanan
degisiklige bagli olarak reklamlarin nasil karsilik verdigi su degerlendirmeyle

acikliga kavusmaktadir:

“Reklamecilik, anlamin kiiltiirel diinyamizdan tiiketim iiriinlerine aktarilmasinda
rol oynayan araglardan biridir. Bu aktarimi yapabilmek i¢in, belirli bir reklamda
kiiltiirel diinyanin bir temsilcisi ile tiiketim iiriinii bir araya getirilir. Iki unsurun
bir araya getirilmesinde, reklam ajansinda 6nemli bir gorev iistlenen ‘yaratici’
calisma direktorii, iki nesnenin benzerliginin tiiketiciler tarafindan dogru
bicimde algilanmasina calisir. Eger sembolik benzerlik basarili bir bigimde
olusturulmusgsa, tiiketiciler kiiltiirel diinyada var oldugunu bildikleri bazi
Ozellikleri tiiketim firiinlerine yiiklerler. Bdylece, kiiltiirel diinyada bilinen
ozellik, bilinmeyen tiiketim iirlinline yerlestirilir ve sonugta anlamin aktarimi
gergeklestirilmis olur.” (Odabasi, 2006: 68)

Dolayisiyla reklam ¢ekiciliklerinin, sec¢ilmesinden sunumuna kadar her asamada
tilkketicilerin markalara iliskin bir takim degerleri benimsemesinde kacinilmaz bir
pay1 bulunmaktadir. Eger reklam ¢ekiciligi, bir liriinii/hizmeti deneme ya da satin
alma nedenine gotiiriiyorsa, o halde o markanin tiiketiciye ait oldugunu vurgulamak
icin kendisini daha yakin hissettigi toplumsal degerler kanalindan aliciya
ulagsmaktadir. Buna paralel olarak reklamlarin mesaj bollugu igerisinde tiiketicileri
kendisine ¢ekmesinde cekicilikleri kullanarak, nesnelere zihinlerde toplumsal
degerlerin yiiklenmesi ve markalar ile degerler arasinda iligki kurulmasi s6z konusu
olmaktadir. Yani reklam verenlerin bu karmasiklik igerisinde siyrilmasinda ve belli
bir yer etmesinde reklam ¢ekiciliklerinden faydalanilmasi kaginilmazdir. Bu hususta

farkli acidan diisiinen Atilla Aksoy sunlar1 eklemektedir:

154



“Reklam kalabalig1 igindeyiz. Giiriiltiden bunalmis bir kitlenin dikkatini
cekmeye calistyoruz. Claude Hopkins’in yilizyilin ilk yarisinda is goren
‘bilimsel” yontemleri artik gecerli degil. Pasif bir tiikketici yok karsimizda.
Ustelik daha hizli bir bilgisayar, daha iyi sogutan bir buzdolabi, hatta daha
giivenli bir araba bile fazla heyecanlandirmiyor tiiketiciyi. O gidim gidim
verdigi ilgisini yakaladigimiz zaman da kendi bireysel filtresinden geciriyor
aktarmaya caligtigimiz mesaji1. O andan itibaren de denetim biiyiik dl¢lide bizden
geliyor, onun eline geciyor. Oysa klasik pazarlama Ogretisi denetimin bizde,
iletisimi yapanda oldugunu — iistii kapali olarak da olsa — sdylemez mi? Gegmis
olsun. Glinlimiiziin aktif tiiketicisi bu denetimi elimizden aldi. Markay1
olusturmada onemli bir oyuncu, bir ortak konumuna gecti. Dolayistyla artik
mesajimizdan ¢ikaracagi anlami bizim dikte etmemiz s6z konusu degil. O
zaman yapilmasi gereken ne? Neyi degistirmemiz gerekiyor? Galiba Once
onyargilarimizi.” (Aksoy, 2005: 84).

Aslinda yukarida deginilen ifadenin altinda, tiiketicilerin gereksinimlerini odagina
alan, onlarin beklentilerine ve inan¢ sistemlerine gore hareket eden mesaj
stratejilerinin, tiiketiciyle uzun soluklu bir iligki tesis etmenin ve gizli bir sekilde
denetimi eline almanin yolunu agtigi sdylenmektedir. Bu denetimi gii¢clendiren
etkenlerin bir parcast olarak reklam ¢ekicilikleri, her nesne/iirlinle birlikte
tilketicilere biiyiilii bir umut vaad etmektedir. Peki, reklamda gosterilen her seyi
sihirli bir dile biirlindliren c¢ekicilikler, tiiketicideki nesnelere karsi olan
doyumsuzlugu ve onlarin altinda hissettigi hiikiimranlig1 nasil devam ettirmektedir?
Onun da cevabi tiiketicilerin kendisini, ileride nasil yasamak istiyorsa, o sekilde
gormesini saglamak lizere simdiyi yok eden, gelecegin igine yerlestirilen mesaj
cekiciliklerinde yatmaktadir. Bu mesaji kuvvetli kilan da toplumun dokusunu bir

yapiya biiriindiiren ve saglamlastiran toplumsal degerlerdir.

Bireylerin i¢inde bulunduklar1 psikolojik ve sosyolojik gereksinimleriyle iligkili
olarak tiiketim faaliyetlerinin, bir nesneyi/hizmeti satin almasina iliskin basar1 elde
etme, prestij sahibi olma, kendini iyi vatandas olarak gorme, ddiillendirme gibi
degerlerin ¢ekicilikler lizerinden verilerek tetiklenmesi bir gercektir. Ayni1 zamanda
tiikketicileri ateslendirmeye, merak ve kesif hazzina yonelik sunulan cekicilikler
sayesinde, reklam mesajinin benimsenmesi ve akilda kalmasi amaglanmaktadir.
Literatiire bakildiginda rasyonel ya da duygusal cekiciliklerin ¢esitli arastirmacilar

tarafindan farkli sekilde incelendigi goriilmektedir. Reklam g¢ekiciliklerinde yer
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verilen degerler bu arastirmacilar tarafindan detayli siralamalar seklinde
gosterilmektedir. Buijzen ve Valkenburg (2002: 355) farkli degerlere hitaben 25, Lin
(2011: 89 — 90) 10, Shao, Raymond ve Taylor (1999: 66) 12, Pollay (1983: 80 — 84)
36, Hetsroni (2000: 60 — 21) ise 25 farkl1 ¢ekicilik betimlemislerdir.

Cekicilik
Kaynak

Oyun, macera, modern olmak, rahatlik, eglence, finansal | Buijzen ve
giivenlik, cesaret, saglikli yasamak, hayvanlara/cocuklara | Valkenburg (2002:
sefkat gostermek, firsatlart yakalamak, cinsellik, tertiplilik, | 355)

kendine bakmak, yaraticilik, sevgi, bireysellik, fiziksel
cekicilik, kisisel 6zgiirliik, en iyisine sahip olmak, rekabet, aile,
organik yiyecek ve kiyafetlere sahip olmak, kendine giivenmek,
enerji dolu olmak, kariyer, zevk almak

Bireysellik, bagimsizlik, grupla hareket etmek, geleneksellik, | Lin (2011: 89 -
modernlik, genglik ruhu, statli sahibi olma, iiriine deger veren, | 90)
dogallik, zaman odaklilik

Gruba aitlik, mizah, prestij sahibi olmak, bireysellik, | Shao, Raymond ve
kolektivizm,  genglik  ruhu, modernlik,  duygusallik, | Taylor (1999: 66)
materyalizm, bilgelik, yaglilara saygi, geleneksellik

Pratiklik  (kullamislilik, rahatlik), dayaniklilik, ucuzluk, | Pollay (1983: 80 —
biriciklik, farklilik, popiilerlik, geleneksellik, modernlik | 84)

(cagdaslik), dogallik, teknolojik, yenilik¢i, sihir, verimlilik,
basari, kariyer odaklilik, rahatlama, zevk alma (eglence),
olgunluk, bilgelik, genclik, giivenlik, ahlakilik, diirtistliik,
miitevazilik, macera, ilkellik (vahsilik), ozgiirlikk, siradanlik,
cinsellik (giizel ve arzulu goriinmek), bagimsizlik, statii (giic,
rekabet), ait olmak (baskalar1 tarafindan begenilmek, kabul
gormek), kendine bakmak, aile, toplum, saglik

Macera, giizellik, kolektivizm, rekabet, miikemmellik, rahatlik, | Hestroni (2000: 60
nezaket, tasarruf, verimlilik (iiretkenlik), mutluluk, aile, saglik, | — 61)

bireysellik, bos zaman, modernlesme, yardimseverlik,
milliyetcilik, popiilerlik, kalite, giivenlik, cinsellik (seks),
geleneksellik, refah, bilgelik, genclik ruhu

Tablo 2. Reklam Cekicilikleri ve Degerler

2.2.4. Reklam Cekicilikleri ve Anti Utopik Izlekler Arasindaki iliski

Bugiin arastirmacilar tiiketicilerin her hangi bir {iriin veya hizmet hakkinda bazi
seyler ogrenmek, bilgi sahibi olmak i¢in reklamlardan uzaklastigint ve farkli
pencerelerden baktigin1 sdylemektedir. Diger bir ifade ile reklamlar1 gorseler de

kendileri igin yeterli olmadigini, zayif kaldigmni belirtmektedir. Insanlarin her ne
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kadar ¢ok fazla inanmadiklar1 ya da en azindan siipheyle baktiklar1 reklamlar1 yine
de birakamamasi veya izlemeden gegememesi ironik bir durumdur. Peki, reklamlari
gecmiste oldugu gibi bugiin de gegerli ve giiclii kilan etken nedir? Rigel (2000: 99 —
100) bu paradoksa soyle karsilik vermektedir:

“Profesyonel mesaj yaraticilar1 hi¢ bos durmuyorlar. Sosyal yap1 analizleri ile
stirekli kitleyi dogru yerde, dogru zamanda mesaj (ileti) almasi igin, yakalama
cabasini siirdiiriiyorlar. Amag¢ hep ayni, diisiinceyi durdurarak, yogun
duygulanimin yarattig1 etkiyle tiiketime (mal, hizmet, fikir, siyasi karar) motive
etmek. Toplumun geleneklerin sarmalinda yarattigt bu sosyal robotun
kolaylastirdigi ortamda reklamcilar (profesyonel mesaj tasarimcilar1) hizla ve
basartyla yol aliyorlar.”

Berger (2007), cekiciligin profesyonel mesaj tasarimcilart tarafindan tekrar
tiretildigini, bu cekicilikleri kullanarak yeni bir yorum katip bir diisiinsel dizgeye
cevirdigini belirtmektedir. Kendisini bu hayali diinyada bulan tiiketici, gercek
yasantisindaki eksikliklerini ve gereksinimlerini diigsel c¢ekiciliklerle gidermeye
caligmaktadir. Tiiketici bu diigsel diinyada kendi hayatini oynayamamakta ve
yorumlayamamaktadir. Tiiketiciye daha kendisinin istedigi gibi olmadigim1 — ama
olabilecegini — sdylemektedir. Dolayisiyla demokratik olmayan her seyi kapayarak

demokratik diizeni alt iist eden reklamlar, tiiketimi kutsallastirmaktadir.

Reklamlarin temelinde yatan husus tiiketicileri stirekli olarak gilindelik pratikleri
igerisinde huzursuz ederek, kendisini yetersiz gérmesini saglayarak ve hosnutsuzluk
asilayarak citayr daha yukariya ¢ekme konusunda tetiklemesidir. Kendi bagina bir
seyler yaparak memnun olamayacagini bilen tiiketici bir sigmak olarak kendisini
reklamlara ¢evirir. Bu cazibeyi artiran, yasami ekranda farkli kilan sey mesaj
cekiciliklerinin kendisidir. Reklamlar bir rehber vazifesi goriiyorsa, cekiciliklerin
dogrudan gereksinimleri kamg¢ilamasindan kaynaklanmaktadir. Bu noktadan
hareketle ¢ekiciliklerin reklamlara atfettigi temel gorevin, bireylerin hangi
nesneleri/hizmetleri satin alacagi degil ayn1 zamanda bu metalar1 hangi degerlerle,

kiiltiirel olarak nasil kullanacaklarini da kontrol etmek oldugu anlagilmaktadir.
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Fiske (2012: 45) her reklamin bir iiriinii/hizmeti sunarken tiikketimciligi de sattigini ve
bunun metalastirma stratejilerinin aksine reklamin g¢ekicilikleriyle saglandigini ifade
etmektedir. Insanlarin hayat tarzinin reklamlarin metalastirma ¢ekicilikleri sayesinde
belirlendigini ve iirlin farkliliginin toplumsal farklilik {izerinde denetimi saglamaya
calistigini da eklemektedir. Reklamlar 6zellikle rasyonel (nesnel) aklin yanilsamasi
ile Oznel, bi¢imlenmis bir akla gecise olanak tanidigindan duyarsizlasmayi
artirmakta; ‘Ozgiirlik’, ‘basar’, ‘mutluluk’, ‘bireycilik’ gibi kavramlarin igini
bosaltmaktadir. Tiketim aktivitesi de uyum saglamayr ve standartlasmayi

gercgeklestiren basat bir olgu olarak devreye girmektedir (Mengii, 2012: 48).

Reklamlar, c¢ekicilikler iizerinden bireylerin kendi bakis agilarina gore diinyasini
yorumlamaktan alikoyarak sistemin i¢ine dahil etmeye ¢alismaktadir. Diger bir ifade
ile tiiketicinin gerceklik duygusunu yasayamadigi, edindigi bilgileri sorgulayamadigi
disariya kapali bir ortamda hareket etme esnekligi de kalmamaktadir. Bu sistemi
olusturan karakteristik Ozelliklere ayni sekilde anti iitopyada da karsilasmak
miimkiindiir. Reklamcilig1 insanligin fantastik inkar1 olarak nitelendiren Wilkinson
(2010: 22) gegici mutluluklarin, teknolojiye olan bagliligin ve dildeki yozlagmanin
gittikce arttig1 anti iitopik ortamda, diet yaparak giizellesme, daha genis ev ve
arabaya ulagsma, 0zellikli iirlinlerle donatilmis yasam tarzina sahip olma arzusunu
tastyan ‘tiiketici sinif’in ge¢mis zamana nazaran daha yogun kaygi ve depresyon

yasadigini ifade etmektedir.

Reklamlarin aslinda insanlarin tiiketirken tiikketmeyi daha fazla kamgilamasi ve
kendilerini yetersiz gostermesi, basli basina anti iitopik ideolojiyi besledigini
gostermektedir. Ciinkil birinci boliimde de bahsedildigi lizere, anti iitopik bir ortami
var eden diislincenin temelinde korku ve kaygi yatmaktadir. Reklamlarda iletilen
mesajlarda siirekli olarak bireyler iizerinde daha iyisine, miikemmeliyete ulagana
kadar hayat tarzlarimi degistirmeye yonelik bir baski olusturulmaktadir. Bu baskiy1
yasayan insanlar kusursuzluga ulagsma idealinde hayatini siirerken, totaliter bir
sistemin getirdigi tek tiplestirmenin kolesi oldugunun farkinda olmamaktadir. Bu

kolelige iten itki tamamen insanlarin istedigi yasam tarzini siirememe, giizel ve
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cekici gorlinmeme, hayal ettigi nesneyi elde edememe, ayricalikli olamama

korkusudur.

Kapitalizm, su anda insanlarin en 6zel alanlarini ele gegirerek bedensel ve cinsel
ilgilerine dahil olmaya c¢alismaktadir. Kapitalizmin destek¢isi reklamlardaki
cekicilikler, tliketicilerin kimligiyle ilgili endiselerin farkina varmasini ve her
gereksinimi  karsilayacak, her tirli korkuyu azaltacak iirlinlerin/hizmetlerin
kendilerini hazir beklediginden emin olmasini saglamaktadir. Yaraticit yikicilig
besleyen kapitalizm gilindelik pratigin her alaninda metalasma ve tiiketimciligin yeni
bicimlerine uygun malzemeler iiretmektedir (Kumar, 2004: 226). Acaba insanlar
kisisel tirtinleri icin tiiketime devam edip, bu kaygi ve korkularini yatistiramiyorsa,
kendilerini mutlu edemiyorsa, ni¢in yapiyorlar? Tiiketim buna ¢6ziim bulamiyorsa,
nicin tilketime devam edilmektedir? Aslinda tiiketimciligin, ¢olde yiiriiyen bir
insanin vahaya dogru yakinlastigini zannedip bir tirlii ulasamamasi, sadece bir
seraptan ibaret oldugu gibi toplumsal bir patolojiden 6teye gecemedigini sdylemek

mumkindiir.

Peki, reklam cekicilikleri tiiketimciligin neresinde durmaktadir? Reklamlar, uyari
niteliginde ¢esitli tehditler araciligiyla ‘korku’ ¢ekiciligini, nesneleri cinsel igeriklerle
iligkilendirerek seks diirtiilerini harekete gecirmek iizere ‘cinsellik’ c¢ekiciligini,
gereksinimlerin  mesruiyetini  gecgerli kilip insanlarn dertlerini  komediyle
iliskilendirmek tlizere ‘mizah’ ¢ekiciligini, glinliilk yasam icerisindeki stresi baska bir
noktaya c¢ekmek icin ‘macera’ c¢ekiciligini ve bunun gibi diger c¢ekiciliklerden
yararlanarak tiiketimi bir serap niteligine c¢evirmektedir. Nasil ki c¢ekicilikler,
insanlarin igindeki gercek ile ideal arasindaki karsilikli ¢atisma iligkisinden yola
cikarak daha iyiye ulagsmak ilizere gegici arzulari karsilamak adina totaliter diizene
hizmet ediyorsa, reklamlarin vaat ettigi {itopyalarin da mutlulugu getirecegini
varsaydig1 tek tip yasam tarzinin dayatmasiyla beraber getirdigi riskleri ve
korkulariyla anti litopyaya donlismesi kac¢inilmazdir. Buradan hareketle, reklam
cekiciliklerinin islevlerinin anti iitopik ortama nasil zemin hazirladigini anlatmak
tizere, iki olgu arasindaki ¢akisma noktalari asagidaki tabloda  (Tablo-3)

yansitilmaktadir.
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REKLAM CEKICILIKLERI ANTI UTOPIK DUSUNCE

e Bireyi/tiiketiciyi rasyonel ve/veya e Gidiilenen birey kendisini baski
duygusal ikna siirecleriyle, bilingli ve tehdit altinda hisseder.
bir sekilde giidiiler.

e imajlar izerinden e Arzu ettigi ortama ve/veya
bireye/tiiketiciye yasamasini arzu hayata kavustugunu zanneden
ettigi gecici bir ortam vaad eder. birey/tiikketici, bir siire sonra

yasadigi cennetten ¢iktiginda
gelecege yonelik karamsarlik

besler.

e Insanlara diisler betimlerken, e Mevcut durumda mutluluga ve
bireyi/tiiketiciyi stirekli mitkemmellige kavusamadigini
kusursuzluga ve mutluluga goren bireyde/tiiketicide korku
yOneltir. ve siddet egilimi baslar.

e lcinde refahn  yer aldig, e Kimligini ve ayricaligi
ulasilmast arzulanan daha tiriinde/nesnede arayan insan,
ayricalikli bir hayat1 betimler. cevresine yabancilasir ve kimlik

kaybina ugrar.

Tablo 3. Reklam Cekiciliklerinin Islevleri ile Anti Utopik Diisiince Arasidaki
Iiski

Yukaridaki tablo 6zellikle mesaj cekiciliklerinin reklamlarda sunduklar: islevleriyle,
anti {itopik diisiinceyi tetiklemesi bakimindan 151k tutmaktadir. Imgeler araciligiyla
yagsanmasi arzulanan daha iyi bir hayati tanimlarken, bireyi/izleyiciyi nasil mutlu ve
refah icinde olunabilecegini anlatmaya ¢alisan ¢ekicilikler, insanda kimlik karmasasi
yaratarak karamsarlik icine girmesine neden olmaktadir. Cekiciliklerin buna sebep
olmasindaki temel etken, tiiketicileri se¢me Ozgiirliigii altinda baski altina alarak

degersizi ‘degerli’, kotiliyl ‘iy1’ gibi gostererek gecici hazlar yasatmasidir.

2.3. Anti Utopik ideoloji Boyutuyla Reklam Cekicilik Tiirleri

Akademik arastirmalar incelendiginde birbirinden farkli ya da birbirine benzer pek
cok cekicilik degerleri ile karsilasmak miimkiindiir. Bir insanin kendisini bagka bir
insana gore ayricalikli gérmesini, kendisini daha huzurlu ve mutlu hissetmesini,
icindeki gerilimi azaltmak adina farkli bir maceraya kapilmasin1 ya da en iyisine
nasil sahip olmas1 gerektigini gostermek i¢in farkli motivasyonlar: tetikleyebilecek

cesitli reklam ¢ekicilikleri kullanilmaktadir.
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Bu boéliimde literatiirden ve yapilan arastirmalardan hareketle, anti iitopik ideolojiyi
destekledigi diisiiniilen ve arastirma kapsaminda TV reklamlar1 6rnekleminde ele
alinacak 7 ana ¢ekicilik tiiriinden bahsedilmistir. Cesitli arastirmacilar tarafindan
deginilen degerlerin tekrar gbdzden gecirilmesiyle, arastirma gergevesinde hangi
reklam cekicilikleri altinda degerlendirilebilecegi Tablo-4’te gosterilmistir. ‘Mizah’,
‘cinsellik’, ‘korku’, ‘sihir (fantastik)’, ‘6zgiirliik’, ‘simgesel statii’ ve ‘mutluluk’
olmak tizere yedi ana baslikta toplanan bu ¢ekicilikler esas itibariyle, malzemesini ve
esin kaynagini litopyadan elde ederek “miikemmellik”, “ideallik”, “sonsuzluk”,
“mutluluk™ gibi olumlamalart yeniden insa edip, bireyleri/tiikketicileri total bir alan

igerisine hapsetmeye ¢alismaktadir.

Asagidaki tabloda ozellikle reklam cekiciliklerinin, asiladiklar1 degerlerle bireysel
demokrasiyi tiikketim demokrasisine doniistiirerek demokratik olmayan, secme
Ozgurliigii altinda herkesi total bir havuza katan bir anlayisa gotiirdigi
yansitilmaktadir. Yorumlama giiciinii bireyin elinden alarak her seyi yeniden iirettigi
kendi degerleriyle, diliyle aktaran ve agiklayan reklamlar, bu cekicilik degerleri
tizerinden tiim olumsuzluklar kirarak diisiinsel bir olumlama havasi yasatmaktadir.
Reklamlar siirekli ‘anlik’ calistigi i¢in tiiketici bir daha geriye bakmaz ve sonu
gelmez bir siir git icerisinde debelenip durmaya mahkim olur. Daha ayricalikli olma,
tiiketim hegemonyasini eline alma, bireysel doniisiimii saglama diisiiyle yasayan kisi

bu hapishaneye girmeye razi gelmektedir.
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Mizah Eglence, rastlanti, olagan disilik, tuhaf, hafife alma,
abarti, uyumsuzluk, siirpriz

Cinsellik Giizellik, seks, kendine bakmak, fiziksel gekicilik,
kur yapma, bilingalt1 arzular, ¢iplaklik, kiskirticilik,
cinsel haz

Korku Giivenlik, gruba ait olmama, bagkalar1 tarafindan

begenilmeme, kusurluluk, belirsizlik, gerilim, sok,
sucluluk, kitlik, olumsuz ruh durumu

Sihir (Fantastik) Sihirlilik, mistiklik, mucize, olaganiistii, egzotik,
bliyiilenme, sans, zaman-uzam  belirsizligi,
diis/fantezi

Ozgiirliik Bireysellik, bos zaman, genclik ruhu, bagimsizlik,

rahatlik, teknolojik, firsatlar1 yakalamak, heyecan,
kesif, enerji dolu olmak, macera, yolculuk, hiz,
sonsuzluk, asilik

Simgesel/Sosyal statii Modernlik, popiilerlik, zenginlik, en iyisine sahip
olmak, yenilikgi, giiclii olmak, liiks, ayricalik sahibi
olmak, miikemmellik, kariyer, kalite, rekabet,
kendine giivenmek, takdir edilmek

Mutluluk Aile, saglik, vatanseverlik, sevgi, zevk almak,
rahatlama, refah, ask, sicaklik, hayallerin tatmini,
huzur, kavusma

Tablo 4. Reklam Cekilikleri ve Degerler Orgiisii Stmiflandirmasi

Reklamlar tiiketicileri kendi hapishanesine c¢ekmek i¢in sosyal iliskilerinde
yasadiklar1 korkularini ve ileride kendisini bekleyen tehditlerden arinma duygusunu
somiirmektedir. Ozgiirliigiinii kaybetme, giizelligini yitirme, iginde yasadiklart
mevcut sosyal gruptan diglanma, elindeki giiciinden olma gibi bircok olumsuzluklar
bireylerin bilingaltindaki korkularin1 olusturmaktadir. Reklamlar bu c¢ekicilik
unsurlartyla korkularin kokiine inerek, — uyusturucu vazifesi gdren somayi
bilingaltina enjekte edercesine — yasanan kaygilar1 sondiirmenin yolunu agip
pesinden siiriiklemesini saglamakta, aksi takdirde arzularina kavusamayacaklarini
sOylemektedir. Asagidaki tabloda (Tablo-5) ise arastirmada ele alinan reklam
cekicilikleri ile anti {itopik evrendeki toplumsal gergekligindeki izleklerin birbirini

besledigi gdsterilmistir.
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Anti Utopik | Anti Utopik Anti Utopik Reklam Evreninde

Evrende Anlatinin izlekleri Islev Unsurlar Cekicilik Tiirleri
Toplumsal

Gerg¢eklik

Sosyal lliskiler | Korku Dislanma korkusu Mizah

Temiz olmama korkusu
Giizel olmama korkusu
Giiclii olmama korkusu Cinsellik
Zengin olmama korkusu
Statiilii olmama korkusu
Yaslanma korkusu Korku
Begenilmeme korkusu
Tehdit Siirekli izlenme
Gelecek endisesi
Belirsizlik

Teknolojik giic

Baski altina alinma
Karamsarlik
Kurumlar ve Kimliksizlesme Aile

Degerler Biiyiik binalar
Cinsellik Simgesel statii

Sihir (Fantastik)

Ozgiirliik

Duygularin yitimi
Yabancilasma Bilingalt1 arzular
Boyun egme Mutluluk
Bireysel 6zgiirliiglin kaybi
Sinif ayrim
Miikemmellestirme
Ritieller Bedenin normallesmesi
Biling kayb1 Gegici haz

Arinma

Ekonomik Yapt Siddetin normallesmesi Agirlik
Siddet

Gerilim

Ahlak digilik
Tablo 5. Anti Utopyanin Izlegi ve Reklam Cekicilikleri
Tliskisi

2.3.1. Reklamlarda ‘Mizahi’ Cekiciliginin Kullanim

Insani, diger canlilardan fizyolojik, psikolojik ve toplumsal boyutuyla ayiran, sosyal
iliskilerini gelistiren, bireyin giinliik pratiklerinde vazgecilmez bir yere sahip olan
davraniglarindan bir tanesi ‘gililme’ eylemidir. Toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire
cesitli sekillerde kendini gosterse de ve farkli sebeplerle ortaya ¢iksa da insanligin
olmazsa olmaz niteliklerin basinda gelmektedir. Giilme, insanda bir duygu durumunu

ifade ederken, ayni zamanda bir davrams sekli olarak goriilmektedir. Insanlik
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tarihinden bu yana ¢ikis noktasi ve sebepleri tartisilan giilme eyleminin yelpazesi, bir

iletisim seklinden saglik ¢ozlimlerine ve sanatsal etkinliklere kadar uzanmaktadir.

Farkli nedenlerle ortaya ¢ikan giilme eyleminin kokeninde ‘mizah’ olgusu yer
almaktadir. Cogu zaman saka ya da giildiirme amagh gergeklestirilen mizah
eylemine, bazi zamanlar var olan durumu niikteli ve alayli bir bicimde aktarmak icin
de basvurulmaktadir. Tiirk Dil Kurumu Sozliigii’nde mizah kelimesi, “eglendirmek,
giildiirmek ve bir kimsenin davranisina incitmeden takilma amacii giliden, ince
alayla gercegin gildiiriici taraflarin1  ortaya koyan edebi tiir” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 20.03.2014). Ugur (2008: 42) mizah igin,
eksikliklerde ve zayifliklarda bile giinliik yasamin komik ve anlamsiz yanlarina
yonelik degerlendirme yetisi oldugundan bahsetmektedir. Bir baska tanima gore
mizah, her hangi bir mesaja yonelik izleyici/birey tarafindan uyariya karsilik vermek

tizere gerilimi azaltmak icin sergilenen giilme edimidir (Sternhal ve Craig, 1973: 13).

Aristo’dan Freud’a kadar tarihsel siire¢ icerisinde beseri ve sosyal bilimlerdeki pek
cok alanda calisan arastirmacilar, insan hayatinin i¢ine isleyen gizemli bir fenomen
olarak mizahin sorunsalini incelemeye ve insan iliskilerindeki etkisini anlamaya
calismaktadir (Veatch, 1998: 161). Sunu belirtmek gerekir ki, her kiiltiirel dokunun
kendine has bir mizah anlayis1 olmasiyla beraber, kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda
mizahin temel varolus sebeplerinden bir tanesi insanin kendisine yer agma
girisimidir. Mizah ancak, muhalif olma, mevcut duruma goriilmeyen acidan farkh
diistinceler tireterek siirekli hareketlilik saglama, karsitliklarin bir araya gelip birlik

olusturabilmesiyle bir anlam kazanmaktadir (Yardimci, 2010: 37).

Yiizyillar igerisinde pek ¢ok bilim insaninin dikkatini ¢eken mizah kavramiyla, son
birka¢ yildir kuramlar 1s18inda daha fazla ilgilenilmektedir. Mizah kavraminin
anlasilmasi, her alanda nasil kullanildiginin tespit edilmesi bu kuramlar ¢ergevesinde
miimkiin olmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin mizah icerikli reklamlara neden giildiigii,
ne sekilde dikkat verdigi ve hangi yonleriyle tiiketicilerin ilgisini ¢ektiginin
saptanmasinda yararlt olmaktadir. Bu noktada tarihsel siiregten bu yana yapilan

2 (13 2 (134

arastirmalarin sonucunda, ¢agdas anlamda “uyumsuzluk”, “rahatlama”, “istiinlik”
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ve “makinelesme” kuramlart mizahin bireylerin yasamlar1 tiizerindeki etkisini

aciklamaya ¢aligmaktadir.

Mizaha yonelik getirilen kuramlardan ‘Ustiinliik’ yaklagimina gore, insanlar baska
insanlarin eylemlerini, i¢inde yer aldiklar1 kosullar1 ve etrafin1 denetlemek isterler.
Bu denetim esnasinda ¢evrelerindeki insanlarin  zor duruma girdiklerini
gordiiklerinde ise o insanlari, kendilerinden daha asagi bir konuma c¢ekerek bir
ustiinliik sergilemeye calisirlar. Neticede bir olay, kisi ya da olgu karsisinda
kendilerinde gordiikleri iistiinliige bagli olarak tetikledigini savunmaktadir (Elden ve
Bakir, 2010: 223). Bir baska agidan mizahin gelisiminde, kisiler, nesneler veya
durumlar arasindaki uyumun disina c¢ikilmasinin etkili oldugu belirtilmektedir.
‘Uyumsuzluk’ ya da ‘aykirilik’ olarak da adlandirilan bu kuram, insanlarin ge¢mis
deneyimlerinden hareket ederek sahip olduklari zihinsel kaliplarin ve beklentilerin
aniden degisime ugramasinin ve yasanan seyleri olagan dist olarak algilamasinin

etkili oldugunu ifade etmektedir (Morreall, 2013).

Bergson’un (1996) fiziksel bir katilik olarak ortaya attigi ‘mekaniklesme’ kuramu,
tamamen insanlarin giinliik pratiklerinde yasadigi gerilim ve esneklik arasindaki gel
gitlere dayanmaktadir. Insanlar igindeki stresi bir takim rahatlamalarla
esnetebiliyorsa, karsilikli uyumu korumus anlamina gelmektedir. Zaten insanin
toplum icindeki kaygilandiran her tiirlii olaylara ve duruma kars1 verdigi tepki
giilmenin ta kendisidir. Insanlarin toplumsal hayatta yasadiklar1 ve iizerlerinde
hissettikleri kisitlayici tutum ve eylemler, dogal olarak baskiya doniismekte ve bir
sekilde bu baskinin atilmas1 s6z konusu olmaktadir. Basta cinsellik olmak {izere
diger sosyal iliskilerde kisilerin uymak zorunda kaldiklar1 kurallara karsilik vermek
lizere ortaya cikan enerji birikimi glilme eylemine yol agmakta ve bu da
‘rahatlama’y1 beraberinden getirmektedir (Morreall, 1997: 34’ten akt., Sahin, 2010:
264).

Reklamlarda mizahi c¢ekiciliginden yararlanmanin reklami yapilan iiriine/nesneye
yonelik begenirligin ve olumlu izlenimlerin saglanmasi, farkindaligin daha fazla

artirtlmasi, iletinin akilda kalmasimin kolaylastirilmast gibi onemli islevleri
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karsiladig1 yoniinde tartigmalar stiregelmektedir. Her hangi bir reklamda kullanilan
mizahi igerikler rakiplerine gore tiiketiciler tarafindan daha farkli ve giiliing olarak
algilandig1 takdirde, insanlar arasinda agizdan agza dolagmasi ve paylasilmasi
kagiilmaz hale gelmektedir. Reklamlarda 6nemli bir ¢ekim giicline sahip oldugu
sOylenen mizah igeriginin televizyon reklamlarinda dikkat-ilgi olusturma, anlama,
animsama/hatirlatma, begenme, eglendirme ve aksini tartigma gibi olumlu ydnleri

destekledigi savunulmaktadir.

Mizahin ¢ekicilik olarak televizyon reklamlarindaki olumlu islevlerini karsilamasi
cesitli tarzlarda seyircinin karsisina ¢ikmasiyla saglanmaktadir. Kelly ve Solomon
(1975: 32) bu konuya iliskin 2.056 adet televizyon reklami {izerinde icerik analizi
yaparak, mizahin reklamlarda yedi sekilde kullanildigini tespit etmistir. Bunlar;
deyimlerin iki farkli anlamda kullanilmasit (cinas), her hangi bir durumun
oldugundan daha az gosterilmesi (hafife alma), ciddi olmayan sekilde konusulmasi
ya da davranilmasi (saka), giiliing/sagma seylerin sunulmasi (komik bazi seyler),
olumsuzluklarla alay edilmesi (hiciv), ger¢ek bir seyin tam karsiti olarak ifade
edilmesi (ironi) ve reklami yapilan markanin giiliing goriilme niyetinin oldugunun
algilanmasi (mizahi niyet) seklinde siralanmaktadir. Buna ilave olarak Catanescu ve
Gail (2001: 93), reklamlarda mizah igeriginin hem televizyondaki hem dergideki
kullanimin1 esas alan aragtirmalarinda karsilagtirma, kisilestirme, abarti, eglence,
igneleme, budalaliklar ve siirpriz yapmay: i¢ine alan yedi temel mizah tarzina
rastlamiglardir. Rutherford (2000: 112) ise televizyon reklamlarinda yararlanilan
mizah c¢ekiciliginin, oldugundan daha fazlasin1 yansitan insan eylemleri,
beklenmedik anda yersiz olan1 yapma ve komik/giiliing taklitler olarak ii¢ farkl

tarzda yansitildigina dikkat cekmektedir.

Scott ve arkadaslart (1990) ozellikle bir pazarlama iletisimi araci olarak mizahin,
cevresel kosullarda ne derecede etkili oldugu saptamaya calismiglardir. Arastirmaya
gore, sosyal faaliyetlerin ve isle ilgili etkinliklerin tanitimlarini karsilagtiran
arastirmacilar, mizahin yogun bir sekilde sosyal faaliyetlerin tanitiminda etki
gosterebilecegini, isle ilgili eylemlerin tanitiminda ise notr ya da negatife dogru

etkiye sebep olabilecegini gormiislerdir. Weinberger ve Gulas (1992) yaptiklar
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aragtirmadan elde ettikleri sonuglara gore, reklamda mizah ¢ekiciliginin kullanimina
etki eden degiskenleri ve mizahin yapabilecegi etkileri dikkat, anlama, ikna, kaynak
giivenirligi ve kaynak begenirligi olarak siralamislardir. Bir baska arastirmada ise
algilanan mizah yogunlugunun reklamin kendisine, reklami yapilan iiriine ve satin
alma niyetine etkisi incelenmistir. Aragtirmadan ¢ikan sonuca gore, mizahin icerigine
yonelik algilanan yogunluk arttikca markaya yonelik tutumu olumlu yone ¢evirse de,
satin alma egilimi i¢in ayn1 olumlu etkiyi vermeyebilmektedir. Tutum ve satin alma
egiliminin artis1 orta diizey yogunlukta algilandigi kosullarda gegerli olmaktadir

(Pelsmacker ve Geuens, 1999).

Reklamda mizah ¢ekiciligini, reklam iletisinin anlasilmasi ve animsanmasi, ikna
ediciligi, kaynagin nitelikleri gibi unsurlardan hareketle, daha onceki ¢aligmalar1 da
katarak aragtirmacilar su sonuglari ortaya koymaktadir:

1. Mizah igeren mesajlar, dikkat ceker.

2. Mizah igeren mesajlar, anlamay1 negatif etkileyebilir.

3. Mizah, izleyicinin/tiikketicinin dikkatini baska tarafa yonlendirerek onlarin karsi
arglimanlar gelistirmesini engelleyebilir, iknayi artirabilir.

4. Mizahi igerikler, ikna edici olarak goriiliir. Fakat ikna edicilikleri, ciddi igerikli
olanlardan daha fazla degildir.

5. Mizah, kaynak giivenilirliginin artirmasini destekleyebilir.

6. Hedef kitle 6zellikleri, mizahin etkililiginin farklilagmasi sonucunu dogurabilir.

7. Mizahi igerik, kaynagmn sevilirligini ve olumlu bir ruh durumunun olusumunu
saglayabilir, bu da mizahin ikna konusundaki etkisini yiiksek seviyelere ¢ikarabilir.

8. Mizahi igerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu
kosullarda, ikna edici bir faktor olarak kullanilmasi daha etkili olabilir (Elden ve

Bakir, 2010: 246).

2.3.2. Bir Reklam Cekiciligi Olarak ‘Cinselligin’ Yeniden imajlastiriimas:

Insan hayatinin her zaman ayr1 bir yerinde olan fakat diger taraftan agiga vurulmasi
pek hos karsilanmayan, agik bir sekilde dile getirilmeyen ve Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde en alt tabakasinda kendine yer edinen gereksinimlerin basinda

‘cinsellik’ gelmektedir. Basta biyolojik bir kavram olarak algilanan cinsellik, sosyal
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ve kiiltiirel faktorleriyle insanlik tarihinde genellikle ilgi ¢eken konular arasinda yer
almaktadir. Biyolojik ve duygusal bir etkilesimin sonucu olarak karsimiza g¢ikan
cinselligin ayn1 zamanda toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire farkli sekiller almasi

sOz konusudur.

Erotizm, pornografi, ¢iplaklik gibi cinsellikle iliskili ya da cinselligi ¢agristiran bazi
kavramlar1 da kullanmak miimkiindiir. Eger bir bedenin yarisinin ya da tamaminin
kiyafetlerden arindirilip gosterilmesi ¢iplaklikla anilirken, cinsel cazibeyi ve arzular
tetikleme, cinsel istegi ortaya koyma edimi ise erotizme karsilik gelmektedir. Hangi
diizeyde ya da karsilikta olursa olsun insanoglunun odak noktasinda yer alan
cinselligin farkli boyutlartyla cesitli arastirmacilar tarafindan aydinlatilmasina

calisiimustir.

“Ask, erkek ve kadin arasindaki cinsel iligskiye daha sonralar1 girmistir” diyen Freud
(2003)’a gore, bireylerin diinyaya gelmesiyle beraber cinsel diirtiileri c¢alismaya
baslamakta, Ogrenmeye dayali bir siirecin disinda, kendiliginden ergenlik
donemlerinde de acik bir sekilde gézlemlenebilmektedir. Ayrica cinsellik Freud icin

insanin dogustan getirdigi saldirganlikla birlikte ele aldigi iki temel diirtiiden biridir.

Fransiz diislinliir Michel Foucault (2011: 133) cinselligi, bir sir olmanin aksine,
insanligin bir belirtisi, bireyselligin gizli tarafinin en agik disavurumu olarak ifade
etmektedir. Bu noktada cinsellige dair getirilen argiimanin en temel boyutu dogal ve
biyolojik bir 6zellikten ziyade, tarihsel ve toplumsal bir hakikate dayanmakta ve bu
hakikat 15181inda bir deneyimleme siirecine karsilik gelmektedir. Bu sayede insanlar,

cinsel arzunun, derinlerde yatan kimliklerini agiga ¢ikarabilecegini diisiinmektedirler.

Cinsel deneyimin birbirine ge¢mis biyolojik ve psikolojik temelleri iizerine bir
tartisma acan Kernberg, Foucault’ya ekleme yaparak cinsel rol kimliginin, yani
insanin verili bir toplumda erkeklere veya kadinlara ozgii belli eylemlerle
0zdeslesmesinin psiko-sosyal etkenler tarafindan 6nemli dl¢iide etkilendiginin altimi
cizmektedir. Insanin cinsel deneyiminin bu yapi taglarimin kokenleriyle ilgili su

deliller irdelenmektedir (Kernberg, 2000: 22):
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Cekirdek cinsel kimlik: Bireyin kendisini erkek veya kadin olarak gormesi

Cinsel rol kimligi: Ozel olarak cinsel — ya erkege ya da kadma 6zgii olan ve bu
yiizden onlan farklilastiran — etkilesimler kadar sosyal etkilesimlerin genel yapisi
Egemen nesne secimi: Ister heteroseksiiel ister homoseksiiel olsun ve ister cinsel
nesneyle girilen cinsel iliski ¢ok biiyiik bir cesitlilik gostersin isterse insan
anatomisinin belli bir pargasiyla, insan olmayan bir varlikla ya da cansiz bir nesneyle
sinirli olsun, bir cinsel nesnenin se¢imi

Cinsel arzunun yogunlugu: Cinsel fantezinin egemenligi, cinsel uyariciya dikkat
kesilme, cinsel davranis icin arzu ve genital organlarin fizyolojik uyarilmasinda

yansir.

Haberler, eglence formatlari, reklamlar veya buna benzer goriintiilerle insanlara
ulasan iletiler, bireyleri her hangi bir sekilde kendi huzursuzluklarindan,
kaygilarindan arindirmayi, ona gore hayata uyum saglamayi kolaylagtirmaktadir.
Ozellikle medya bu noktada aile degerlerinin ¢dkmesi, gercek cinselligin
yitirilmesini unutturarak var olan eksikligi tamamlamak {izere insanlarin hayatlarini
barigik bir sekilde siirdiirmesine yardimci olmaktadir. Bunun {izerine medya
cinsellikten nemalanarak daha fazla yabancilagan bireyleri tiikketime siginmalarini
tesvik edecek sekilde kendi kendilerini tatmin ettirmeye ¢alismaktadir (Roloff ve
Seeblen, 1996: 27).

Kapitalizmin hayatimizda yer etmesiyle beraber cinsellik temasi tiiketim
faaliyetlerinin bir unsuru olmaya baglamistir. Hayatin bir¢ok safhasinda kullanilan
metalara/nesnelere ¢esitli iletiler araciligiyla cinsel anlamlar yiiklenmekte;
tiikketiciler/bireyler tahrik ettirilerek bu metalar1 elde etme yoluyla cinsel arzularim
tatmin edebileceklerine inandirilmaktadir. Bu siire¢ icerisinde cinselligin hayatimizin
her alaninda konusulmasina neden olurken, diger taraftan i¢i bosaltilarak tiikketimin
bir parcasi haline gelmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 150). Dolayisiyla cinselligin,
medyanin her tiirlii alaninda yararlanilan olgularin basinda geldigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Televizyonlarda ve Internet ortaminda gosterilen dizi programlardan
miizik kliplerine, sinemadan reklamlara kadar farkli formatlar iizerinden sadece

gecici hazlar saglamak adina ilgi ¢ekmek i¢in cinsellik temasina bagvurulmaktadir.
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Uriiniin varhigi ve oOzellikleri konusunda bilgilendirirken, markay: tiiketicinin
zihninde konumlandiran ve bir kimlik olusturmaya calisan reklamecilik, cinsellikle
birlestirildiginde Oniinde durulamayan, son derece cazibeli bir ara¢ haline
gelmektedir. Reklamlarin cinsellikle beraber anilmasindaki temel sebep, markalarla
cinsel diirtiiler arasinda bilingli bir sekilde iliski kurulmasi ve bu bagmn {irettigi
cekimden insanin kendisini alikoyamamasidir. Ozellikle cinsellik temasini isleyen
reklamlarin ana hedef grubunu insanlar tarafindan begenilmek ve g¢ekici bulunmak
isteyenler, romantizm ve yakinlik isteyenler, daha iyi bir cinsel hayata 6zlem duyan
kisiler olugturmaktadir. Gereksinimlerini ve isteklerini yerine getirmek {izere tirtinleri
gosteren reklamcilar i¢in cinselligi kullanmak etkili bir yontem haline gelmektedir.
Reklamcilikta cinsellik ¢ekiciligi, tiiketicileri bazi markalarin cinsel cazibeyi, cinsel
istegi ve deneyim firsatlarin1 artirdiklarina ve cinsellikle ilgili her derde deva
olduklarina ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda reklamlarda cinsellikle
iligkilendirilmis insanlar, metalar ve olaylar kullanilarak, markalara erotik anlamlar
ve mitler yliklenmektedir (Reichert, 2004: 24 — 26). Giindiiz Vassaf reklamcilarin

cinselligi ele almasini agagidaki ifadelerle aktarmaktadir:

“Bizim totaliter cinsel kimliklerimizi, rollerimizi, beklentilerimizi en ¢igirtkan
bicimde somiirenler reklamcilardir. Satisa ¢ikarilan nesne, ister su ya da esans,
ister makineli tiifek ya da sabun olsun, ‘erkek’ adamla ‘disi’ kadin hemen her
zaman, o Urlinlin satilmasina yardim eden bir imaj olarak kullanilir. Somiiriicti
olduklarin1 bile bile onlarin kendi totaliter imajlarimiz araciligiyla iirlinlerini
satin almaya bizi ikna etmelerine izin veririz. Seks iyi satar. Totaliter seks
imajina itaat edilir.” (Vassaf, 2012: 106).

Baudrillard, ozellikle bedenin, basta reklamlar olmak iizere diger kitle iletisim
araclar tarafindan yeniden iiretiminin/kesfinin ve ayni anda tiikketiminin yapildig:
nesnenin basinda geldiginin altin1 ¢izmektedir. Kadinin beden/nesne modeline uygun
olarak gizli bigimde en Onemsiz nesne bile, aym bigimde fetislestirilerek
erotiklestirilmektedir. Toplumsal tiiketim mantigina gore beden, cinsellik ve erotizm
daima tiikettiren unsurlardir (Baudrillard, 2008: 163 — 172). Cinsel c¢ekicilikli
reklamlarin tiiketicileri neden yaklastirdigini dile getiren Taflinger, cinselligin giiclii

bir psikolojik cekicilige sahip oldugunu ve bu giiciin hem biyolojik hem de i¢giidiisel
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oldugunu agiklamaktadir. Reklamlarda karsi cinsin ilgisini ¢ekmek i¢in salt kadin
bedeni yeterlidir. Cinselligin kullanildig1 reklamlarda iiriin alindig1 takdirde her

zaman kadinin elde edilebilecegi goriisii hakimdir (Tekvar, 2011: 400).

Reklamlarda cinsel c¢ekiciliginden yararlanilmast ya da diger ¢ekiciliklere gore
cinsellige daha fazla agirlik verilmesinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Bunlarin
basinda reklam verenlerin s6z konusu markalarini rakiplerine tiiketicilerinin zihninde
konumlandirmas1 gelmektedir. Cinsellik c¢ekiciliginin reklamlarda yogunlukla
kullanilmasimin amaglar1 arasinda reklam mesajlarinin akilda kaliciligini saglamak,
giindem yaratmak, duygusal fayda saglamak, yasam tarzi satmak, nis pazarlara
ulagsmak yer almaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 71). Cinsel 6gelerin reklamda
kullanim1 ¢ogu zaman reklamcilar agisindan {irliniin satilmast bakimindan bir
kurtarict roliine biirlinmektedir. Eger iirtiniin diger rakiplerinden farkli, ayristiric1 bir
Ozelligi mevcut degilse mesaj bombardimani arasindan styrilmanin gegici bir

yontemi olarak cinsel ¢ekicilige bagvurulmasi kaginilmaz hale gelmektedir (Sener ve

Uztug, 2009: 165).

Cinsel igeriklerin reklam c¢aligmalarinda yer almasi ¢esitli islevler dogrultusunda sz
konusu olmaktadir. Richmond ve Hartman (1982: 53) gerceklestirdikleri
aragtirmalarinin sonucunda reklamlarda bes farkli diizeyde cinselligin kullanildigin
ifade etmektedirler. Bunlar sirasiyla soyle siralanmaktadir:

o slevsel boyut: Reklam yapilan iiriinle cinsellik arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Kisisel bakim iirlinleri, i¢ camasirlar1 gibi giinliik kullanima
tabi irlinler acisindan reklamda cinselligin  kullanimi  islevsellik
kazanmaktadir. Bu tip lriinlerin islevselligi geri plana atilarak cinsellik 6n
plana ¢ikarilmaktadir.

e Fantezi boyutu: Fantezi, bireyleri tatmin eden giidiilerin diigsel olarak ortaya
cikmasimni ifade etmektedir. Insanlarin tatmin edemedikleri gereksinimleri
reklamlar ve diger metinsel yollarla g¢esitli resimleri, gorselleri kullanarak

icindeki arzular ve fantezileri agiga vurmaktadir.
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e Sembolik boyut: Sembolizm, toplumda Kkiiltiirel olarak paylasilan cesitli
anlamlarin reklamlardaki uzantis1 olarak goriilmektedir. Sembolizmin en
temel boyutunu “gender” olarak ifade edilen toplumsal cinsiyet olgusudur.
Bu c¢ercevede reklamlarda {iriinlerin/hizmetlerin tutundurulmasi siireci
genellikle toplumsal cinsiyet lizerinden gerceklestirilmektedir.

e Uygunsuz boyut: Reklamda kadin viicudunun ifsa edilmesine, kadinsi roliin
kiiciik distiriilmesine ve edebin tahrip edilmesine yonelik goriintiilerle en
fazla elestirilen boyutu icermektedir. Ozellikle bu boyutta reklami yapilan
tiriinle cinsellik cekiciligi arasinda her hangi bir baga rastlanmamaktadir.
Cinsellik c¢ekiciliginin bu boyutta kullanilmasinin temel islevi sadece
izleyicilerin dikkatini ¢cekmektir.

e Kadin/erkek oryantasyonu: Pek c¢ok {iirlin reklamlarda hem erkek hem de
kadin oyuncularla gosterilmektedir. Belli tarzdaki iriinlerin reklamlarda
cinselligin kullanimryla kadin veya erkek hedef kitlesine yonelik oldugu
anlatilmaktadir. Reklamlarda toplum tarafindan kaliplastirilmis cinsiyet

rolleri iirlinlere gore anlatilmaktadir.

Reklamlarda yer verilen cinsel ifadeler anlatilan iiriiniin 6zelligine ve yer verilen
mecraya gore bicim degistirebilmektedir. Reklamcilar cinsel cekiciligin giiciinii
artirmak lizere izleyicilerin dikkatlerinin ¢ekmek i¢in bu farkli ifade bigimlerinden
faydalanmaktadir. Putrevu (2008: 57) ile Bello, Pitts ve Etzel (1983: 33) cinsel
cekicilikleri ciplaklik ve cinsel agiklik olarak ifade etmektedir. Ciplaklik,
reklamlarda oynayan modellerin TUstiinde goriinen kiyafetlerinin {istlerinin ne
kadarlik bir bolimiinii oOrttigiiyle iliskili iken, cinsel agiklik ise modellerin
reklamlarda kullandiklar1 cinsel arzularn tetikleyici dil ve sdylemlerine isaret
etmektedir. Her ikisi de aslinda cinsel dogalligin s6zel ve gorsel unsurlarinin énemli
parcalaridir. Cinsel ¢ekiciligin reklamlarda kullanilis sekillerine yonelik saptama
yapan arastirmacilardan Reichert (2004) ise bunlar ¢iplaklik/fiziksel ¢ekicilik, cinsel
aciklik, cinsel gondermeler, cinsel davramis ve gizil (sakli) cinsellik olarak
genisleterek  degerlendirmektedir. Reichert (2003: 14) yaptiklart reklam

arastirmalarinda bu kullanis bi¢imlerini asagidaki tabloda sdyle aktarmaktadir:
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Tiir Tanim

Ciplak/Giysi Modellerin  kullandig1  kiyafetin  miktari/tarzi;  viicudun
iizerindeki kiyafetten, i¢ ¢amasirina ve ¢iplakliga kadar uzanan
viicut gorseli ele alinmaktadir.

Cinsel davranig Dogrudan g6z temasi, jest ve mimikler, davranislar; iki ya da
daha ¢ok kisi arasindaki cinsel iligki, oplisme ve daha mahrem
cinsel davranis sekilleri yer almaktadir.

Fiziksel ¢ekicilik | Modelin fiziksel glizelliginin algilanan diizeyi; yiiz giizelligi,
ten rengi, sa¢ ve fizik ile tanimlanmaktadir.

Cinsel Ikili anlam iizerinden géndermede bulunan nesne veya olaylara

gondermeler iligkindir. Cinsel vurgu yapmak i¢in miizik, 1s1k, mekan ve
kurgulara dayanmaktadir.

Gizil cinsellik Bilingalt1 diizeyinde cinsellik olarak yorumlanan igerikler;

‘seks’, ‘haz’ gibi kelimeler, cinsel olarak algilanmayan
nesneler, viicut veya viicudun bir bdliimiiniin gorseli, genital
organa benzetilen gorseller

Tablo 6. Reklamda Cinsel Cekicilik Tiirleri

Reklamda cinsel c¢ekiciligin kullanimina yonelik gelistirilen arastirmalar 6zellikle
ifade tarzlari iizerinden tiiketicilerin bakis agilarini incelemektedir. Kerin, Lundstrom
ve Sciglimpaglia (1979: 40) reklamlarda cinsel anlatimin zirveye ¢iktig1 an1 ¢iplak
modellerin goriintiilenmesi olarak tanimlamaktadir. Ozellikle ¢iplak modelleri
kullanan ve erotik igerikler barindiran reklamlarin giyinik insanlarin yer aldig
reklamlara oranla daha az kabul edildigi ve ciplaklik unsurlariyla iirlinlerini tanitan
markalarin buna paralel olarak daha az itibar elde etmesine sebep olmaktadir.
Yapilan arastirmalarin genelinde cinsel iceriklerden yararlanan reklamlarin bagarisini
islenen cinsellik temasi ile nesnenin birbirine uyumlu olmast etkilemektedir.
Dolayisiyla cinsellik yoniiyle 6n plana ¢ikan reklamin etkililigi, s6z konusu iiriin ile
paylastig1 bagin bir sonucu olarak ortaya g¢ikmaktadir (Severn, Belch ve Belch,
1990).

Cinsellik igeren reklamlarin cinsiyetlere gore etkililigini degerlendiren Morrison ve
Sherman (1972), geleneksel inanisin aksine, ¢iplakligin gosterildigi reklamlarin
mesajlarma kadimlarin erkeklere nazaran daha fazla ilgi gosterdigi saptanmistir.
Reklamdaki cinsellik algisinin ve bu mesajlara gosterilecek tepkinin cinsiyetler arasi
farkliliktan dolayr degisebilecegini sdylemektedir. Huang (2004) reklamlardaki ifade

bicimlerinde cinselligin ve agk temasinin daha fazla 6ne ¢ikarildigini belirtmektedir.
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Romantizmin agirlik kazandigi reklamlarin duygusal hazlar1 harekete gecirirken,
cinselligin 6n plana ciktig1 reklamlarda ise cinsel arzular1 pekistirmesine sebep
olmaktadir. Ister romantizmin ister cinselligin anlatildigi reklamlara yonelik
tiikketiciler tarafindan olumlu tepkiler verildigini, tiiketicilerin bu mesajlardan haz

almasiyla reklamlara daha olumlu yansidigini sdylemektedir.

Cinsellik igerigini kullanan reklamlara yonelik getirilen elestirilerin odaginda ise
thtiyag duyulmayan {riinleri/nesneleri tiiketicilere ihtiyagmis gibi gdstererek
cinselligin mesru bir sekilde anlatilmasi yer almaktadir. Tamamen hazci tiikketim
anlayisiyla giindelik yasamini sekillendirmeye ¢alisan bireye ulagsmak isteyen
reklamcilar, calismalarinda 6zellikle cinsel sembolleri kullanarak gegici tatminler
saglamakta ve sonu gelmez, doyurulamaz bir yola basvurmaktadir. Bunun i¢in
tiiketici reklamdaki kimlige sarilarak cinsiyetin yeniden imajlastirilmasinin Oniinii
acmaktadir.  Cinsiyetin ~ yeniden  imajlagtirilmast  noktasinda  yasanan
hosnutsuzluklarin gecici bir sekilde giderilmesinde Williamson (2000: 123) sekse
sOyle baglamaktadir:

“Levi Strauss’un ¢ig ile pigmis dikotomisi, sadece dogal nesnelere degil, sekse
de uygulanir. Ne var ki burada, “pisirme” basitce dogay1 ya da bizim doga
gorlisiimiizii gerektirmez; bizim kendimizi, viicutlarimizi ve tutkularimizi ve
bizim bunlarla ilgili imgelerimizi gerektirir. Seks, daima ima edilen, tstii kapali,
iki anlamli ya da simgecilik seklinde gonderme yapilan bir génderge sistemi
olur: Ama asla ‘¢ig’ degil. Bu nedenle yine yanilsama, seksin gercekte kendi
gondermelerinin  arkasinda  gizliyken onun agiga c¢ikarihiyor oldugu
yanilsamadir.”

Sonugta reklam sistemindeki ‘seks’ kurgularmin tiimii gilindelik hayatindaki —
yemek, i¢gmek, eglenmek, sevmek, haz duymak, kimlik olusturmak ya da yeni bir
kimlik edinmek — pek ¢ok pratiklerin bir sekilde ‘seks’ kullanilarak belli ticari
amaclar ugruna yonlendirilmesi iizerine insa edilmektedir. Seksin bu sekilde
yararlanilmasinda, bireylere/tiiketicilere en azinda bir iiriin/marka c¢agrisim yoluyla
hatirlatilmas1 istegi gelmektedir. Birey, her hangi bir tahrik edici, cezp edici

davranig1 ya da sergilenmis bedeni gordiigiinde, aklina o {iriin/marka gelmektedir.
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Dolayistyla bu c¢agrisim yoluyla, iiriiniin/nesnenin yerlestirilmis imajlariyla

avlanmaya mahk{im kilinmaktadir (Erdogan, 2009: 40 — 41).

2.3.3. Reklamlarda ‘Korku’ Temelli Mesajlarin Uretilmesi

Korku, insanlarin hayatinda en az giilmek, cinselligini yasamak, yemek, igmek gibi
karsilanmas1 gereken fizyolojik ihtiyaglar1 arasinda onemli bir yer tutmaktadir.
Insanlarm korku duygusunu yasamasmin altinda her an karsilarina c¢ikabilecek
risklere, tehlikelere yonelik kendisini savunmasinda ve ona goére eylemde
bulunmasinda ne yapacagmi bilmesi yatmaktadir. Insanoglu ¢aglar boyunca
avlanilmaktan, vahsi hayvanlardan, savaslardan, diismanlarindan yeri geldiginde
teknolojiden korkmustur. Korku, disaridan gelebilecek her tiirlii olumsuzluklara karsi
giivende olmayr saglamak ve c¢evreye uyum saglayarak hayatta kalmak icin bir

duygulanim olarak devreye girmektedir.

Insanlar son yiizyilda elde ettikleri teknolojik giice bagl olarak dogay: denetimleri
altina alsalar da yasanan tahriple birlikte daha fazla korkuyu icinde
barindirmaktadirlar. Kent yasaminin gittikce karmasiklasmasi, bireylerin gokdelenler
ve internet arasinda sikisip kalarak hayatlarindan kendini izole etmesi, teknolojik
silahlarin savaglarda yerini almasi, doganin tahrip edilmesi ve hor kullanilmasiyla
yasanan c¢evre sorunlart korkuyu daha da tetiklemektedir. Dolayisiyla hem nevrotik

hem de sosyolojik korku insanin i¢ini daha fazla kemirmektedir.

Machiavelli (2003: 98) yoneten ve yonetilen simif arasinda gegen iletisimde
korkunun ®nemine vurgu yaparak “Insanlar sevdiklerinden kendilerine,
korktuklarinda ise prense baglandiklar1 i¢in, bilge bir prensin yapmasi gereken,
baskalarma degil, kendisine bagli bir yap1 kurmaktir” seklinde ifade etmektedir.
Machiavelli’nin bu soziine destek olarak Cialdini (2004: 260), korkuyu iiretmek
hakkinda, belli davranislarin yapilmas: ve yapilmamasi konusunda yonlendiren ve
otoritenin varligini saglayan bir yontemden bahsetmektedir. Toplumsal yapilanmay1
giiclii kilan otoriteye gosterilecek baglilik, ticaret, savunma, genisleme ve toplumsal

denetim yapilarinin gelismesine yardimci olmaktadir.
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Korkunun toplumsal islevini agiklamaya calisgan Mannoni (1992: 91), korkunun
siyasal ya da dini iktidarin zayifliklarin1 veya tagkinliklarini agiga vurma konusunda
ise yarayabilecegini sdylemektedir. Ote yandan korku, toplumun kendi bilincine
varmasina imkan vermektedir. Siyasal iktidarin, devlet temsilcilerinin kendilerinden
beklenen gorevi yerine getiremediklerinde ortaya ¢ikan zayif durumu ve boslugu
kapamak ve itaat diizenegini bozmamak adina genellikle bireyler {izerinde sertlige
basvurmalar1 ve ayar noktasini kagirmalar1 s6z konusu olmaktadir. Bu sekilde korku,
toplumsal ve kurumsal sagligin ciddi bir isareti olarak algilanmasi gerektiginin altini
cizmektedir. Eagleton (2012: 217) korkuyu trajik bir kavram olarak ele alip su
aciklamay1 yapmaktadir:

“Korku — ve — merhamet, trajik bir deneyimin kesinlikle yetersiz bir formiiliidiir.
Bu formiiliin sonunda varacagi tek yer, trajedi sozcligliniin tiim karmasikligi
dahilinde, onda insani 1slah eden bir sey oldugu goriisiidiir; asagilayici, bas
egdiren, sok eden, tersleyeni sinirlayici, arindirici, disiplin altina yatan,
sertlestiren bir sey. Ancak formiil indirgeyici olsa bile, trajedinin gerektirebildigi
bir otekilik ve yakinlik diyalektigini de bir 6lgiide akla getirir. Kabaca sdylemek
gerekirse, merhamet bir yakinlik meselesidir oysa korku, 6tekilige bir tepkidir.”

Giindelik hayatin daha fazla karmasiklagsmasi insanlarin gegmis zamana nazaran daha
fazla seyden korkar hale gelmesinde 6nemli bir etken olusturmaktadir. Bu etkenlerin
arasinda issizligin artmasi, cevre kirliligin yiiksek seviyelere c¢ikmasi, kentsel
altyapilarin insanlarin ihtiyacini karsilayamaz duruma gelmesi, teknolojinin her an
hayatin i¢ine girmesi ve 6zel hayati tehdit eder hale gelmesi, insanlarin istedigi her
seyl elde edememesi sayilabilir. Genel egilime bakildiginda insanlar her zaman
acidan kurtulmak, zevke, rahata yakinlasmak istemektedirler. Zevk ve rahatlik ne
kadar arzulanir bir olguysa, aci ve 1zdirap o kadar stres yaratan ve kaginilan bir
durumdur. Insanlar her zaman acinin kendisine ve aciya ortam hazirlayan etkenlere
ve olaylara maruz kalmaktan hoslanmamakta ve korkmaktadirlar. Bu durumu her
yantyla goren ve bilincinde olan reklamcilar, tiiketicileri istedikleri yonde diisiince ve
davranisa sevk etmek i¢in mizah, cinsellik cekiciliginin yani sira korku igeriklerini
de kullanmaktadir. Tiiketicilerin giinliik pratiklerinde gerilim ve kaygi yaratan her ne
durum varsa, onlerine yeni bir firsat koymak ve bu acidan kurtulmak adina mesaj

iceriklerinde korkuyu serpistirmektedirler.
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Daha net bir agiklamayla korku c¢ekiciligi, “bireylerin tutum ve davraniglarina etki
etmek i¢in bir irlinlin, hizmetin veya fikrin benimsenmesini ya da
benimsenmemesini, alinmasi ya da alinmamasi durumunda ortaya ¢ikacak tehlikenin
ve risklerin yazili veya gorsel olarak reklamlarda anlatilmasini ve bu yontemle hedef
kitlelerin harekete gecirilmeye calisilmasi” seklinde ifade edilmektedir (Elden ve
Bakir, 2010: 278). Reklamlar igerisinde yer verilen korku ¢ekicilikleri genellikle iki
yaklasim tizerinden islemektedir. Bunlardan biri iiriinii kullanmamanin sonucunda
yasanabilecek olumsuz sonuglara yonelik korku (eger X dis macununu kullanmazsan
digini kaybedersin) iken digeri uriinii kullanmakla birlikte sonunda neler
kaybedilecegidir (eger sigara igmeye devam edersin, sagligindan olursun) (Cochrane

ve Quester, 2005: 10).

Reklamlarin temel niteliklerin basinda tiiketicinin karsisinda her zaman bir sorunla
cikarken yaninda ¢oziimiin kendisini de sunmasi gelmektedir. Tabi bu ¢oziimii
iletirken c¢ogunlukla korku cekiciliginin ¢esitli tarzlarda sunumu glindeme
gelmektedir. Bu sunumlarin ana malzemesini tehditler olusturmaktadir. Tehdit,
korkuyu tireten ve agiga ¢ikaran bir ara¢ iken korku, gelisen tehditler sonucunda
yasanan duygusal bir tepkidir. Bu tehditler her hangi bir diisiinceyi, iiriinii
destekleme ya da desteklememe durumunda ortaya c¢ikabilecek 6liim, hastalanma,
yaslanma gibi durumlarsa fiziksel tehditleri, bireylerin bulundugu c¢evredeki diger
insanlarla girdigi sosyal iligkilerinden kaynaklanan sikintilar s6z konusuysa sosyal
tehditleri ve insanlarin kendi yasam alanlarina ve kisiliklerine iligkin maruz kalinan

tehdit kisisel tehditi icermektedir.

Reklamlarda korku c¢ekiciligine yonelik saptamalar {iriinlere/hizmetlere yonelik
tilketiciler iizerinden dikkat ¢cekme, ikna etme, hatirlatma ve satin alma boyutunda
nasil etki ettigini agiklamaktadir. Griskevicius ve ekibi (2009: 385) reklamlarda
korku cekiciliginin, sosyal kamit ve fiziksel eksiklik/kitlik gibi diger mesaj
icerikleriyle kullanildiginda tiiketicileri nasil ikna ettigi iizerinde odaklanmislardir.
Sosyal kanit ilkesine dayali icerikler her hangi bir eylemin diger pek cok insan
tarafindan yapildigr mesajint vererek her bir bireyin o yonde diislince ve davranisa

yonlendirmesini saglarken, bir {irlinlin ya da firsatin sinirliligini anlatan igeriklere
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sahip reklamlarin da diger rakiplerinden daha farkli oldugunu ve cok az sayida

kisinin yararlanabilecegini ifade ederek tedirginlige yol agmasi s6z konusudur.

Korku igerikli mesajlarin istenilen yonde biligsel, duyussal ve/veya davranissal
degisiklige sevk etmesinde, mesaj1 alan tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerini ve
¢Oziime ulastirmak icin kullanilan tehditlerin reklamin iginde nasil yerlestirildigi
dikkate alinmaktadir. Bu konuda bir g¢alismasi olan Boyd (1995: 218) tek bir
Oneri/tehdit ile yapilandirilan reklamlarin ¢ok sayida yer verilen tehdit igerikli reklam
mesajlarina kiyasla kisiler {izerinde dikkat ¢ekmede etkili oldugunu vurgularken,
disaridan gelen etkilere daha agik ve hassas olan, kendi hayatiyla ilgili kaygi tagiyan
kigiler lizerinde korku uyandirmanin daha etkili oldugunu sdylemektedir. Ray ve
Wilkie (1970: 62) diger ¢ekiliklerde oldugu gibi korku igerikli reklamlarda, iletilerin
tiiketiciler tizerinde nasil etki ettigi konusunda benzer sorunlarla karsilagildigini ifade
etmektedir. Korku ¢ekiciliginin isleyisi {izerinde etkisi bulunan kosullara yonelik
arastirmalarin sonuglarindan faydalanarak degiskenleri soyle siralamaktadir:
e Korku seviyesi: Spesifik oneriler getirilmedik¢e ne ¢ok yogun verilen ne de
kisisellik tagimayan, diisiik yogunluklu iletiler ikna etme siirecinde basarisiz
olurlar. Yiiksek yogunluklu iletiler tiiketiciler tarafindan dogrudan
reddedilebilirken, diisiik yogunluklu iletiler tiiketicide istenilen dikkati
olusturmayabilir.
e Kaynak giivenirliligi: Giivenilir kaynaklardan ¢ikan kanitlar, zayif kanith
iceriklere oranla daha ikna edici olabilmektedir. Bundaki temel sebep
insanlarin ~ giiven duydugu kurumlarin/markalarin, kendilerini ¢aresiz
hissettikleri durumlarda kendisini yar1 yolda birakmayacagma inanmalar1 ve
riskin daha gergekei algilanmalarini saglamasidir.
e Korkunun diger tiirlerine yonelik diisiinceler: Temelinde psikolojik
kaygilar1 barindiran korkulara yonelik davranigsal arastirmalar1 kapsamaktadir.
Sosyal korkularin fiziksel korkularin oniine gectigi durumlarda 6z saygisi
yiksek olan insanlarin, diisiik olanlara kiyasla sosyal iligkilerindeki
korkulariyla miicadele etmede daha gii¢lii olmas1 ve buna yonelik iletilere tepki

vermesi olasidir.

178



e Tekrarlayic1 (yinelemeli) etkiler: Reklamlarda korku kullanimi siiphesiz
rekabetci kosullarda tekrarlayici/yinelemeli iletilerle ilgili sorulari giindeme
getirmektedir. Korku igeriklerinin kullaniminda tekrar faktoriine yonelik bir
takim arastirmalar yapilsa da nasil bir etki yarattig1 heniiz tartisma konusundan

¢ikamamustir.

Reklam iletisiminde basarili olmanin yolu tiiketicilerin duygularini anlamaktan
geemektedir. Var olan duygularin nasil aciga ¢ikarilacagini ve giiclendirilecegini, bu
duygularin irlinlere/hizmetlere ne sekilde yonlendirebilecegini kestirebilmek
reklamcilar acisindan goz ardi edilemeyecek kazamimlar sunmaktadir. Ozellikle
insanlarin olumlu duygular iizerinde oynayan reklamcilar en az olumlu duygular
kadar insanlarin kaygilarini, pismanliklarini, iiziintiilerini, korku uyandirma gibi bir
takim olumsuz duygulari harekete gecirmektedirler. Sonug itibariyle korku
cekiciligine sahip mesajlarin, insanlarin bir sonraki eyleminde pismanlik yasamamasi
ve tehlikeler karsisinda caresizlikten kurtulmasi icin tesvik edici bir oOzelligi

bulunmaktadir.

2.3.4. Bir Reklam Cekiciligi Olarak ‘Ozgiirliik’ Gereksiniminin Karsilanmasi

Hayatin1 6zgiir bir ortamda yasamak ve 6zglirliigliniin tadin1 ¢ikarmak her insanin en
tabi hakkidir. Ozgiirliigii elinden alman insanin ayni zamanda mutlulugunu da
kaybetmesi s6z konusu olmaktadir. Peki, kime gore ve nasil bir ‘0zgiirliik’
kavramindan bahsedilebilir? Bir insan i¢in sadece tek basina bir iilkeyi ya da diinyay1
gezmek Ozgiirliikse, bagka bir insan icin kendi kazandig1 parayla doyasiya harcama
yapmak da oOzgiirlilk olarak tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla 6zgiirliik insandan

insana farklilik gosterebileceginden goreceli bir olgu olarak ele alinmaktadir.

Ozgiirliik, dis ortamdan kaynaklanabilecek ¢esitli etkenlerden etkilenmeden bireyin
kendi iradesine dayanarak her hangi bir konu, olay veya durumla ilgili karar verme
ve eyleme gecme faaliyeti olarak tanimlanabilir. Bu tanim cergevesinde bir insanin
kendi iradesine dayanarak karar vermesi ancak Ozgiir bir toplumda kendisini
gosterebilmektedir. Cesitli donemlerde farkli filozoflar tarafindan her boyutuyla

incelenen Ozgiirlik kavrami, insan hayatinin en Onemli sorunsallarin basinda
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gelmektedir. Platon ve Aristoteles segme 6zgiirliigiine deginirken, Descartes iradeye
ve istemeye dayali bir Ozgiirliikten bahsetmekte; Hume Ozgiirligli, tamamen
zorunlulugun karsitinda ele almakta iken, Kant ise oOzgiirlik kavramina ahlak

yasasinin varlik nedeni olarak bakmaktadir (Kuguradi, 2009).

Kierkegaard 6zgiirliigii endiseyle beraber ele alarak, endisenin, 6zgiirliigiin sundugu
bas donmesi hali olarak nitelendirmektedir. Insanlarin karar alirken mutlak bir secme
Ozglrliigiine sahip oldugunu, hicbir sey yapmamayr ve her seyi yapmayi tercih
edebilecegini ve zihinlerin bu 6zgiirliik diisiincesinden sersemlemis duruma gelerek
korku ve endise yasayabildigini ifade etmektedir (Atkinson, 2011: 194). Bauman
(2011: 87) mutlu bir birey olarak gordiigii 0zgiir bireyi, istekler ve yetenekler
arasinda her hangi bir catisma ya da huzursuzluk yasamayan, yapamayacagi seyi
yapmak istemeyen, yalnizca yapmasi gereken seyi yapmak isteyen kisi olarak

gormektedir.

Banger (2007) birey temelinde ozgiirliikle ilgili ¢ temel karakteristikten
bahsetmektedir. Bunlar a- ‘i¢ ézgiirliik’ olarak kendisiyle yiizlesme, hayal kurma,
diisiince iiretme, b- ‘Irade’ olarak karar verme ve harekete ge¢meye hazirlanma, c-
‘Eylem’ olarak kararin1 eyleme gegirme ve uygulamadir. Ancak 6zgiirliigiin gercek
anlamini tasiyan bu 6zelliklerin bugiiniin modern diinyasiyla ¢cakismasi pek miimkiin
olamamaktadir. Bugiin ‘0zgilir birey’ olarak tanimlanan sey aslinda kapitalizmin
iirettigi bir sonuca gotiirmektedir. Ozgiirliigiin cekirdegini olusturan hayal etme,
karar verme ve harekete gegme, kapitalist diizen tarafindan her sey metaya

doniistiiriilerek serbest piyasaya gore sekillendirilmektedir.

Benazus o6zgiirliigii, bir bireyin kendisinin disindaki insanlarla 6zdeslesmek ugruna
korkularindan, kaygilarindan arimak i¢in yaptig1 bir kagis olarak nitelendirmektedir.
Insanoglu dogas1 geregi baskalarmin baskisi altmna girmeye, egemenlik kurmasina
tepki vermeye meyillidir. Bireyin kendisi, 0zgiirliigin ortaya koydugu direnisle,
ezilenlerin tarafin1 tutmaktadir; mutlu olmaya Ozgiirliik olarak bakan insan,

digerlerinin akibetine ugramaktan korktugu i¢in tutsak ve bagimli kisiligine kars1 bir
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bas kaldirida bulunarak kendisi i¢in savunmaya ge¢cmektedir. Bu konuda elde

edilecek basar1 onun i¢in mutluluktur (Benazus, 2004: 237).

Marcuse (2013: 27) ozgiirliigiin 6nemli Ol¢iide bilimde ve teknik alanda yasanan
gelismelere bagli oldugunu, bu ilerlemelere bagli olarak farkli hayat tarzlarina
doniistiirme olanag1 yaratan bir devrim niteligine sahip oldugunu belirtmektedir.
Teknolojinin paralelinde orgiitlii kapitalist sistemin 6zgiirliik ortamini ve boyle bir

ortama olan ihtiyaci kii¢iilttiigiinii s0yle aktarmaktadir:

“Otomobil baskict degildir, televizyon baskici degildir, ev aletleri baskici
degildir, kazanch bir degisimin gereklerine gore liretilen ve insanlarin kendi
varoluglarinin ve kendilerini ‘gergeklestirme’lerinin 6nemli bir pargasi haline
gelen, arabadir, televizyondur, aletlerdir baskici olan. Bu nedenle, insanlar kendi
varoluslarinin 6nemli parcasini pazardan satin almak zorundadirlar; bu varolus
sermayenin gerc¢eklesmesidir. Yalin sinif ¢ikari emniyetsiz ve demode olmusg
otomobiller yapar ve bunlar aracilifiyla yikici enerjiyi destekler; simif ¢ikari
siddet ve aptalligin reklamin1 yapmak ve esir edilmis izleyiciler yaratmak i¢in
kitle iletisim araglarini kullanir. Efendiler bunu yaparken sadece halkin, genis
kitlelerin taleplerine uyar; meshur arz-talep yasasi, yonetenler ve yonetilenler
arasindaki uyumu saglar. Bu uyum, efendilerin kendi mallarin1 isteyen, bu
mallar iizerindeki kisitlamanin ve bu kisitlamadan kaynaklanan saldirganligin
ortadan kaldirmasin1 daha da fazla isteyen bir halk yarattigi dlglide, dnceden
kurulmug bir uyumudur.” (Marcuse, 2013: 21).

Gilinlimiiz diinyasinin toplum yapisi ve boyutu geregi bireyleri i¢in ¢ok az derecede
Ozglrlilk sunmaktadir. Bunun temel sebebi insanlarin kontrol sistemine katilma
olanagina kavusamamasidir. Se¢im yapilabilecek ve ozgiirliige kavusulabilecek tek
alanin tiiketimden gectigi goriilmektedir (Kover, 2001: 5). Marcuse’un yukarida
anlattig1 ¢erceveden bakildiginda 6zglirliik, egemen burjuva smifinin farkli iiretim
bicimlerinin temeli olan sermayenin kendi kapitalist ideolojilerine gore
uyumlastirilmasiyla daha i1yi bir diinyaya yonelik bir arayis olarak, tarihsel bir
siirecin belirli bir evredeki sonucu olarak goriilmektedir. Eger 6zgiir birey olmazsa,
bu evrenin bir pargast kopmus, hatta kapitalist ekonomik sistem ¢okmiis olur. Birey,
bu noktada sistemin kendisine sundugu segenekleri istedigi sekilde tercih etmesini

saglamaktadir. Sonug olarak, sistemi yoneten egemen giicler bu secenekler nazarinda
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onlarin istedigi sekilde diisiinmesi ve hareket etmesi i¢in bireyi ve toplumu 6zgiir

olduguna ikna etmektedir.

Kapitalist ekonomik diizenin bekg¢isi konumundaki reklamlar, bu carkin egemen
smifin ¢ikarina, daha giiclii calismast adma bir cila gibi islemektedir. Reklamin
Oziinde siirekli olarak ihtiyaclarin yeniden iiretilmesi ve tiiketicilerin ‘0zglirce’
sectikleri zannettikleri sinirsiz segenekler sunmasi yatmaktadir. Tellan (2008: 27)
reklamcilik sisteminin metalardan gecerek gercek ya da sahte gereksinimlerin
karsilanmasinin 6tesine ilerleyip, glinliik hayatin devamui i¢in farkli yasam tarzlari ve
kimlikler dneren ve yeni bir anlam yaratan yapiya sahip oldugunu belirtmektedir.
Tiiketicilere iiriinler/hizmetler lizerinden gosterdikleri yasam tarzlarinin ve rollerin
‘yeni’ imajiyla dayatilmasiyla, kendisini yenilemeye hazir hale getirmesini

saglamaktadir.

Bunun i¢in reklamlarda insanlar1 farkli bir kimlige biiriindiirmek, yenilemek
amactyla ‘dzgiirliik’ gekiciliginden yararlanilmaktadir. Ozgiirliik icerigine yer verilen
reklamlarda genellikle teknoloji ile elde edilen hakimiyetin, gen¢ olmanin getirdigi
enerjinin, dinamikligin, yeniligin; her hangi bir rahatlik ortaminin ve hatta yeni bir
maceraya siiriiklenisinin resmi ¢izilmektedir. Ozgiirliik ¢ekiciligi temel itibariyle her
hangi bir iirlinii satin almaya tesvik etmekten daha ¢ok, bireyin yasayamadigi ya da

daha 6nceden hayal ettigi konforu ve rahatlig1 yasatmak iizerine kuruludur.

Ozgiirliik cekiciliginin yer verildigi reklamlarda 6zgiir yasamaya, kisitlamalardan
kagmaya vurgu yapilmaktadir. Bu 6zgiirliige sahip olmanin yolu, reklami yapilan
irlin veya hizmeti satin almaya, hatta s6z konusu iiriin ya da hizmeti farkli bir yasam
bicimine donlistiirmeye baglanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 110). Kentlesmenin
giderek karmasiklagtigt metropol diizeninde kendisi i¢in arayis igerisinde olan
bireylerin, bu arayisin1 ve gereksinimlerini karsilayacak sekilde 6zgiirliik ¢ekiciligine
basvurulabilmektedir. Ozgiirliik ¢ekiciligi, insanlarin giinliik yasam ve is baskisindan
bir an olsun kurtulabilmek adina 6zgiirliigii ¢esitli iiriinlerde/metalarda/hizmetlerde

bulacagini zannederek tesvik etmeye ¢alismaktadir.
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Ozgiirliigiin ~ igerigi reklami yapilan iiriin  kategorisine gore degisiklik
gosterebilmekte, her bir reklamda farkli 6zgiirliikk anlatimlariyla karsilagiimaktadir.
Otomobiliyle daglari, yollar1 asabilmek, mobil telefonuyla kesintisiz bir sekilde
sevdikleriyle konusabilmek, teknolojinin konforunu elde edebilmek, aldig1 puanlarla
kredi kartiyla gonliince alig veris yapabilmek siklikla ozgiirlik ¢ekiciliginde

tanimlanabilmektedir.

2.3.5. Reklamlarda Cekicilik Unsuru Olarak “Sihir (Fantastik)” (")gelerinin
Kullanim

Insanlar genellikle giinliik yasamlarinda karsilastigi sorunlar1 asmanin bir yolunu
bulmaya calismaktadir. Bu yol zaman zaman pratikte gercege doniisse bile cogu
zaman zihinlerin digina ¢ikamamaktadir. Zihinlerde kurulan hayaller insanlar i¢in
giinliik sorunlar1 bir nebze de olsa hafifletmektedir. Bu da insanlar1 sik sik kendi
yasamlarini istedigi sekilde olusturmasini saglayan, gercek hayatta yapamayacagi
seylere izin veren ‘fantastik’ diinyaya yoneltmektedir. Dolayisiyla diis ya da sihir,

sorunlarin iistesinden gelmek icin bir manevi gii¢ olarak kullanilmaktadir.

Fantastik 6geler iceren her tiirli yazili ya da gorsel metin, film ve diger tiirler
insanlarin her zaman ilgisini ¢ekmektedir. Bu edebi tiirli cazibeli kilan sey anlatilan
olay1 insanin kendi yasamina entegre etmesiyle, gerceklestiremedigi seyi hayalinde
gerceklestirebilecegini tasavvur ederek aldigi hazdir. Todorov (2012: 31) fantastik
kavramii “kendi dogal yasalarindan bagka yasa tanimayan bir 6znenin goriiniiste
dogalistii bir olay karsisinda yasadigi kararsizlik deneyimi” olarak tanimlamakla
beraber, gercek ile olagan iistii arasinda bir gegis bolgesi seklinde ifade etmektedir.
Rook (1988: 250) kavramin etimolojik kokenine inerek, var olsa da olmasa da her
hangi bir nesneyi veya olay1 hayal etme kapasitesi olarak isimlendirilen, Yunanca

kelime “phantasia” sézciigiinden tiiredigini belirtmektedir.

Fantastik olgusuna psikolojik cergeveden bakmaya calisan Freud (2012: 175) diis
kavramini 6n plana alarak bir istegin doyurulmasindan, korkuyu doyurmasindan, bir
disinme seklinden ve/veya ge¢misteki bir anmiyr yeniden {iretebilmesinden

deginmektedir. Rabkin ve Simon (2002) fantezi kavramina edebi ve psikolojik olmak
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tizere iki temel bakis acisindan yaklasmaktadir. Edebi agidan fantezi, masalsi
diinyanin temel kurallar1 aniden 180 derece dondiiglinde hissedilen bir sagkinlik
deneyimi iken, 6te yandan psikolojik fantezi ise Freud un analizi tizerine kurulu ¢ok
ozel, tamamen kisisel gercekliklerle iliskilidir. insanlar gelecege iliskin diislerini
simdiki zamanda yasadig1 durumdan ilham alarak kurmaktadir. Eger insan kendini ag
hissederken, aklina yemek geliyorsa; maddi durumu yeterli olmayan biri parasi
olmast durumunda neler yapabilecegini diisliniiyorsa tamamen psikolojik bir

doyumdan ibarettir.

Kitleler Psikolojisi adli ¢alismasinda Le Bon, hayallerin ve mucizelerin gergekte
bireyleri ve medeniyetleri sekillendiren unsurlar oldugunun altini ¢izmektedir.
Efsanelerin, diislerin ve gosterislerin tarihsel siiregte daha fazla 6n plana ¢iktigini
belirtirken, Kitlelerin yalniz basina diisleriyle daha giiglii diisiindiikleri ve bdylece
gerceklesmeyenin gergek olana gore daha fazla etkili oldugu saviyla yaklagmaktadir.
Kitleler sadece hayalleriyle diisiinebildiklerinden yine hayalleri aracilifiyla etki
altinda bulundurulabilmektedirler (Le Bon, 1997: 60 — 61). Le Bon’un bu yaklagimi
aslinda reklamlarin en az diger ¢ekicilikler kadar neden fantastik/sihir ¢ekiciligine de
yer verdigi konusunda 11k tutmaktadir. Bunun i¢in reklamlar da kitle psikolojisini
cok iyi kullanarak tiiketicilerin, olaylara ve kisilere daha 6nce hi¢ yasamadiklari
kusursuz, mutlu ve ideal bir diinya tasvir ederek fantastik pencereden bakmasini

saglamaktadir.

Tiiketim ile fantastik evren arasindaki iliskiye deginen Ritzer (2011: 96),
tilketimciligi tamamen bireyden bireye degisen ve kendi i¢inde yanilsamalar1 olan
fantezilere baglamaktadir. Fantezinin, tiiketim aracglarinin 6tesinde tiiketiciyle iliskili
oldugunu 6ne siirmektedir. Modern Tiiketimcilik agisindan bakildiginda iiriin ve
hizmetler higbir zaman doyurulamamakta, siirekli yeni istekler tretilmektedir.
Insanlar somut gerceklikte gerceklestiremedigi seyler igin hayal kirikliklari
sondiirmek ve kendilerini 6diillendirmek {izere ¢esitli iirlinler iizerinden fantezilerini
gerceklestirmektedirler. Diisler ve fanteziler diinyas1 romantik kapitalizmde merkezi

bir 6nem kazanmaktadir.
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Reklamlarin artik kapitalizmin romantik formuna doniistiigii diistiniiliirse, sistemin
motorunu ¢alistiracak tek yakitin ‘tiikketim’ oldugu tartisma goétiirmemektedir.
Tiketimi canli tutmak adina reklamlarin, var olmay1 siirdiirmesi i¢in tiiketicilerin
bliylilenmesini  saglamak iizere sihir/fantastik  0gelerinden  yararlanmasi
kacinilmazdir.  Bilingdisin1  ¢evreleyen, reklamcilarin  iirettigi  fanteziler,

tirtinler/metalar {izerinden anlamlandirilarak paketlenmektedir.

“Biitiin bu iste aslinda, fantazmagoriden bagka bir sey olmayani fantezi olarak
kabul ettirmeye, bireyleri, hileli bir simgesel yoluyla bireysel bilingdist
sOyleninde tuzaga diisirmeye ve bdylece bu sdyleni tiiketim islevi olarak
kusatmalarini saglamaya calisan ikinci diizey bir sdylence ile karsi karsiyayiz.
Insanlarin bir bilingdisina ‘sahip’ olduklarina, bu bilingdisinin reklamin ‘erotik’
simgeselinde nesnellestigine, yansitildigina, orada olduguna inanmalar1 gerekir;
bilingdisinin var oldugunun, insanlarin bu bilingdisina inanmakta ve oOnce
simgeleri ‘okuma’ ardindan bu ‘simgeler’le gosterilen ve bu ‘fanteziler’le yiiklii
mallar1 sahiplenme diizeyinde ayni bilingdisin1 varsaymakta hakli olduklarinin
kanit1 olarak”. (Baudrillard, 2008: 189).

Reklam endiistrisinde, tiiketicilere/bireylere sadece kullanici (iiriinlin imalatgis
olmayan) olmak iizere kosullandirilan faaliyetsizligi telafi etmek ve buna bagh
olarak reklamciligin mistisizmi, onun macera ve heyecan {izerine vurgusu on plana
cikarilmaktadir. Boylesi 6nemsiz bir eylem kaginilmaz bir sekilde bir tilsim unsuruna
cevirmektedir. Bliyliniin/sihirin reklam iletisimi i¢inde mesru olarak génderme
yapilan tarafi, bir tiiketim olarak degil, bir iiretim olarak yanlis ifadelendirilen
tiikketicinin satin alma ve tiiketme faaliyetidir. Yani su ifade edilmektedir ki biiyii,
tiikketicinin sadece anlamlarin degil, maddi sonuglarin da treticisi olunabilecegini
duyumsamasini saglamaktadir. Reklamlardaki biiyli imgesiyle, iirlin diinyadaki
gercek yerinden taginmakta ve {iriinii satin aldiktan sonra giizellik, ask, glivenlik vb.
gibi biiyiilii sonuglar iiretilmektedir. Boylece iirliniin tiretildigi gercegi yadsinmakta
ve tiiketicinin bu sonuglari lireten imalatgr konumuna gelmesine izin verilmektedir
(Williamson, 2000: 145 — 146).

Rose, Merchant ve Bakir (2012: 77), izleyicilerde/okuyucularda psikolojik olarak
baska bir diinyay1 hayal etme istegi yaratmak {izere liriinleri/nesneleri canlandirmak,

animasyon karakterler ve/veya siiper kahramanlar kullanmak, mistik diinyalara
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gotiirmek gibi fantastik Ogelerden siklikla yararlanildigindan bahsetmektedir.
Reklamlarda bazi zamanlar fizik kurallarini alt iist edercesine, olagan iistii iceriklerle
karsilagilmaktadir. Bu olagan {istii 6geler, izleyicileri/tiiketicileri reklam siiresince
baska bir evrene, yasam bicimine gotiirmektedir. Hedef tiiketiciler i¢in ¢izgi
karakterlere, konusan hayvanlara, canli bir varlikmis gibi goriinen iirlinlere, perilere,
meleklere yer verilmektedir. Ayrica reklami yapilan iirlin, cok uzak diinyalardan
gelmis, sira dist 6zellikler tasiyormus gibi gosterilmektedir (Elden ve Bakir, 2010:
96).

Reklam dilinde fantezi, tiiketicileri tesvik etmek i¢in kullanilan giiclii bir argliman
olarak nitelendirilmektedir. Miicevherat sektoriinden moda alanina kadar reklami
yapilan iiriin kategorilerinde tiiketicilerin sahip olduktan sonra yasayacagi degisim
veya gelisim durumu fantastik bir ¢ergevede aktarilmaktadir (Schupak, 2007: 152).
Woodside, Sood ve Miller (2008) ozellikle fantastik Ogelerden ve sira disi
hikdyelerden yararlanan reklamlarin ilgilenimi artirdigini, tiiketicilere gergekligi
anlamalarinda yardimci oldugunu, siradan durumlarin 6tesinde daha etkili fikirler

sundugunu belirtmektedir.

Dolayisiyla mecralarda donen pek ¢ok reklam, fantazyalardan yararlanarak hedef
tikketicileri reklami yapilan tiriine/hizmete yonlendirmeye ¢alismaktadir. Bu noktada
bireysel tercihler, insanlarin gergeklestiremedikleri hayaller veya gergeklestirmek
icin noksanliklar1 aktarilmaktadir; maddi, manevi, duygusal her sey bu eksiklikleri
tamamlayabilmektedir (Kiiglikerdogan, 2009: 109). Fantazyalar metalar/nesneler
satarken, metalar/nesneler de ayni anda cesitli fantazyalar sunmaktadir. Fantastik
igerikli reklamlar bu mantiktan hareket ederek, ruhsal bir biitiinliikk icerisinde
zenginligin ve sehvetin hayallerini birlikte 6rmektedir. Her duygu durum ve hayal
edilen diisler icin bir fantazya vardir. Reklamlarin, sosyal iligkilerin gercekte nasil
yasandig1 hakkinda dogrudan bir sey sdyleyememesinin aksine kosullari, anlatilan
yasam tarzlarindan uzak olan insanlar i¢in dolayli da olsa tatmin edebilecek bir

fantezi diinyasini1 resmetmesi miimkiindiir (Goldman, 2005: 36).
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Fantastik/sihir 6geleri i¢eren reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki ikna ediciligi ve tutum
degisimi konusunda yapilan bir arastirmaya gore, cocuklarin genel itibariyle fantezi
kullanimina ilgisini ¢ektigi, bu tip reklamlara yonelik olumlu tutum sergiledigi ortaya
cikmistir. Kullanilan renge ve animasyon karakterlere, gosterilen sahnelere,
tanimlanan sihirli, fantastik diinyaya yonelik tepkilerinde cogunlukla eglendikleri

gozlemlenmistir (Rose, Merchant ve Bakir, 2012: 81).

2.3.6. Reklamlarda ‘Sosyal Statii’ Cekiciligi veya Simgesel Statii Edinme
Stratejisi

Sosyal statli kavrami, toplumbilimcilerin ve reklamcilarin tliketici davraniglari
acisindan yakindan ilgi gosterdigi karmasik bir kiiltiirel olgudur. Her sosyal statiiden
insanlar sahip oldugu yasam degerleri, yasam tarzlari, eylem bigimleri, diinyaya
bakis agisi, tiiketim faaliyetleri yoniiyle gesitlilik gostermektedir. Bir insanin nasil
diistindiigii, nasil davrandigi, nasil tiikkettigi o insanin hangi sosyal statiide oldugunu
gosteren bir igaret olarak algilanmaktadir. Sosyal statiiye ayn1 zamanda bir insanin
mevcut kimliginin 6tesinde, istedigi sekilde taninmasini saglayan bir arag, simgesel

bir gii¢ olarak bakildig1 bir gergektir.

Insanlar ¢ogunlukla kendilerini, ger¢ek kimliklerinin aksine edinmek istedikleri
kimligiyle baska insanlara sunmay1 arzu etmektedirler. Bu arzunun temelinde her
zaman bireyin kendisini daha 6nemli bir kisi olarak gormesi ve digerlerinden farkli
oldugunu gostermek istemesi yatmaktadir. Yirminci yilizyilin sonunda kendisini
gbstermeye baslayan tiiketim ¢agindaki markalarin kendisini digerlerinden ne kadar
farkli oldugunu gosterme yarisiyla, tiiketicileri kendisine ¢ekmeye c¢alisarak,
insanlarin i¢indeki bu arzuyu bir karsilama yolu olarak gérmeleri kaginilmaz hale
gelmektedir. Dolayisiyla insanlarin sosyal statii edinme yolunda bir takim

tirtinlere/hizmetlere ulagarak 6nemli bir adim attiklarini algilamaktadirlar.

Kitle iletisim araglar1 iizerinden yayinlanan dizi ya da magazin programlarinin,
sinemanin, moda endiistrisinin, reklamlarin ve diger yayinlarin birey veya konulara
cesitli igeriklerle 6nem kazandirmasi séz konusudur. Mutlu (2012: 289) ozellikle

medya araciliiyla bahsedilen kisi veya konularin, gegici olarak, o an i¢in toplum
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tarafindan O6nemli goriildiigiinii, medyanin dikkatini bunlar {izerinde daha yogun
olarak toplamasiyla beraber Onemlerinin mesruluk kazandigi gergegini ortaya
koymaktadir. Gergek benligin baglarini kopardigi post modern toplumda, maddilik
ile karsilikli etkilesim ve degerlilestirmenin simgesel slireglerinin  birbiriyle
iligkilendirilmesiyle, medya giidiimlii, anlik kisisel sunumu getirdigi sOylenilen,
zorlayict bir siire¢ altinda bdylece anlamlar nesnelere yiliklenmektedir (Gottdiener,

2005: 349).

Post modern toplumda artik tiiketim {irlinlerinin/nesnelerinin mevcut haliyle fiziksel
bir ihtiyaci ya da islevsel degeri karsilamanin aksine bir gosterge degerine
dontistiigii, sadece hazlar1 ve arzular besledigi bir gergektir. Baudrillard’in ¢camagir

makinesi ile ilgili ifadesi bu durumu net bir sekilde resmetmektedir:

“Camasir makinesi mutfak esyasi olarak hizmet eder ve konfor, prestij 6gesi vb.
rolii oynar. Tiikketimin alani tam olarak iste bu ikinci alandir. Bu alanda her tiir
nesne, anlam verici 68e olarak ¢camasir makinesinin yerine gegebilir. Simgelerin
mantiginda oldugu gibi gostergelerin mantiginda da nesneler artik hi¢ de bir
isleve ya da tamimli bir ihtiyaca baglh degildir. Bu tam olarak nesnelerin baska
bir seye cevap vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig
olsun, bu baska seye nesneler hareketli ve bilin¢digi anlamlandirma alan1 olarak
hizmet eder.” (Baudrillard, 2008: 89).

Gosterge degerinin temelinde, tiiketim {riinlerinin insanlarin arzularin1 beslemesi
acisindan her zaman potansiyel bir isleve sahip oldugu fakat hi¢cbir zaman ihtiyaglar
karsilamamas1 yatmaktadir. Insanlar, sadece tiiketici statiisiine indirgenip, Kkitle
iletisim araglarinin isteklerine gore sosyal diinyayr simiflandirma islevi goren,
onceden tasarlanmis tiiketim nesneleri arasindaki farkliliklar1 yayan araglardan baska
bir sey degildir (Yaniklar, 2006: 196 — 197). Gegmise nazaran Baudrillard’in bolluk
cagmi yasadig belirtilen post modern toplumda, reklamcilar da markalarin1 daha
ayricaliklt gostermek ve gosterge degerini artirmak igin simgesel/sosyal statii

cekiciliginden yararlanmaktadir.

Reklamlarda simgesel/sosyal statii ¢ekiciliginin kullaniminda iki farkl tarzda hareket

edilmektedir. Sosyal statii, duruma gore hedef tiiketiciye sunulmus bir vaat, bazen de
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yerine gore bir dvgiiden ibarettir. Sosyal statii ¢ekiciligi kullanilan bir reklamda, belli
bir sosyal statiiye sahip ve bu konumdan memnun olan tiiketicilerin mutlulugu
yansitilirken, reklam1 yapilan iirlin ise bu yiiksek statiideki bireylerin yasaminin bir
parcast olarak sunulmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal statii ¢ekiciligi, kendi sosyal
statiisiinii yiikseltmek arzusunu tasiyan kisilere, reklami yapilan iirline/hizmete
ulasarak istedikleri statliye kavusabileceklerini anlatmaktadir (Elden ve Bakir, 2010:

110).

Reklam caligmalarinda sosyal statii edinme stratejisinin bir pargasi olarak bazi
semboller ve karakterler de kullanilmaktadir. Bu semboller, 6zellikle markalarin
hedefledigi ve iliski i¢cinde oldugu sosyal sinifta yer alan kisilere yoneltilmektedir.
Reklamcilar, daha yiiksek statiiye ¢ikma cabasinda olan kisileri hedef aldiklari igin,
reklamlarda bu iist sosyal sinifla, markayi iliskilendirmeye ve hedef alinan kitlenin o
markay1 tercih etmesini saglamaya calismaktadir. Dolayisiyla, kullanilan sembollerin
ve karakterlerin, ulasilmasi hedeflenen tiiketiciler ile istenilen bagi giiclendirip
giiclendirmemesi bu yondeki stratejinin verimliligine etki etmektedir. Ev, mobilya,
otomobil, yasam yeri, semt gibi unsurlar sosyal smiflarin niteligi hakkinda bilgi

veren ortak semboller olarak goriilmektedir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 329 —
330).

Reklamlarda sosyal statli ¢ekiciligini gosteren ve simgesel statiiyli edinmek iizere
kullanilan stratejilerin arasinda nlii kullamimi/star stratejisi de yer almaktadir.
Kuramsal pencereden bakildiginda Atkin ve Block (1983: 60) iinliilerin reklam
mesajlar1 igerisindeki kullanimiyla, onlarin sembolik c¢agrisimlari sayesinde
reklamlarin etkili bir isleve sahip olabileceginden bahsetmektedir. Bu arastirmacilara
gore, iinli odakli mesaj kaynagi yiiksek seviyede atesleyici bir unsur olarak,
insanlarin zihninde ¢ekici ve sevilebilir niteliklere sahip oldugu kabul edilmektedir.
Unliilerin  begenilir ~ 6zelliklerinin marka imajma olumlu etkisi olacag
diistiniilmektedir. Bat1 (2010: 226 — 227) sosyal statii ¢ekiciliginin bir unsuru olarak
tinli kullanimindan yararlanmanin temelde basit bir anlam transferi igerdigini

sOylemektedir. Buna ek olarak reklamlarda iinlii kullaniminin temel amacinin, iinliiye
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ait tiim olumlu anlamlar1 markaya yiikleyerek, reklam nesnesinin dikkat ¢ekiciligini

artirmak ve iirliniin akilda kaliciligini giiglii kilmak oldugunu belirtmektedir.

Bireylerin basar1 gereksinimi de reklamcilar tarafindan sosyal statii ¢ekiciliginin
kullanilmasiyla karsilanmaktadir. Insanlarin kendisini farkli ve ayricalikli gdstermesi
sadece cazibeli ve zengin goriinmekle degil basarty1r yakalamakla da miimkiin
olmaktadir. Basar1 faktoriinii vurgulayan reklamlarda basariy1 elde etmenin yolu
reklam1 yapilan iirlinleri/hizmetleri satin almaktan gecmektedir. Bu basar1 baskalar
tarafindan Oviilmek, kariyerinde daha yiiksek bir seviyeye ulagmak, rekabetten
istedigi sonucu alabilmek, en iyisine sahip olmak seklinde gdsterilebilmektedir.
Ozellikle alaninda basarili olmus {inlii kisilerin reklamlarda tercih ettigi
tiriinlerin/nesnelerin/hizmetlerin  gosterilmesiyle, bireylerin kendileri icin de

hayallerindeki konuma gelmeleri i¢in bir kap1 agilmis oldugunu diistinmektedirler.

2.3.7. Bir Reklam Cekiciligi Olarak ‘Mutlulugun’ Temsil Edilmesi

Insanoglunun gegmise nazaran yasadigi ortamin kent diizeninde geliserek daha fazla
karmagiklagsmasiyla, sorunlarin artmasi sonucunda kaygi ve gerilimle kars1 karsiya
kalmas1 s6z konusu olmaktadir. Yogun stresten ve kaygidan olumsuz etkilenen
bireyler psikolojik olarak mutluluk arayist icerisine girmektedirler. Her gecen giin
cevreden sagliga, trafikten yasam standartlarina kadar iginden cikilamayacak bir

duruma gelmesiyle mutluluga verilen 6nem bir kat daha artmaktadir.

Aristotales’e gore mutluluk “insan yasamanin eregidir ve insansal iyi ruhun
miikemmel olana uygun bicimde ya da c¢esitli milkemmellikler arasinda en iyisine
uygun olarak etkinligidir.” (Biiyilikdiivenci, 1993: 41). Benazus (2004) Coskularin
Doyumu adli kitabinda iki olay arasinda bir anlik rahat soluk alma hali olarak
nitelendirdigi mutluluk kavraminin insanin kendisini tanimlayabilmesinden, insanin
hayat1 oldugu gibi benimsemesinden ve bireysel yeterlilige kavusabilmesinden

gectigini ifade etmektedir. Russell (1982: 204) mutlu insan1 sdyle tanimlamaktadir:
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“Mutlu insan dis diinyada yasar; Ozgiir sevgileri ve genis ilgileri vardir;
mutlulugunu bu ilgilerden, sevgilerden ve bunlarin kendisini baska kimseler i¢in
sevimli ve ilgi ¢ekici yapmasi gerceginden saglar. Sevilmek mutluluga sebep
olabilir, ama sevilmek isteyen kimse, mutlaka sevilecek degildir. Genis
anlamiyla sdylenecek olursa, sevilen kisi, seven kisidir. Ama faizle 6diing para
verircesine hesapli bir sekilde sevmeye kalkmak da bir sonu¢ vermez, ciinkii
hesapli sevgi gercek sevgi degildir ve boyle olmadigini karsimizdaki hemen
anlar.”

Yiizyillar boyunca pek c¢ok filozofun hayatin 06ziinii yakalayabilmek adina
yogunlastig1 konularin baginda gelen mutluluk kavramiyla ilgili, glinlimiizde reklam
alaninda tiiketiciler lizerinde istenen etkiyi ger¢eklestirmek tlizere pek ¢ok uygulama
yapilmaktadir. Mutluluk olgusunun felsefe, sosyoloji, psikoloji alanlarinda su anda
bile gizemli bir kavram olarak goriilmesi sebebiyle, reklam alani tarafindan ilgiyle
kullanildig: goriilmektedir. Idealindeki mutluluga erismek isteyen birey, bu hazzi
kendisine mutluluk vaadiyle sunulan iiriinlerde/hizmetlerde aramaktadir. Markalar
da, mutluluga, iyi insan olmak, iyi yasamak goziiyle bakan tiiketicilere zihinlerindeki

mutluluga gotiirecek sekilde mesajlar ilistirmektedirler.

“Metalar1 mutlulugun yolu olarak gosteren reklamlar, kapitalist liretim siirecinde
yakistiritlmis olan negatifligin tiilketim sayesinde giderilebilecegini  Ongoriir.”
(Wernick, 1996: 75) Giiniimiizde tiiketiciler kendi hayatlarinda kullandiklari
riinlerin/nesnelerin etkili ve olumlu duygular yaratacak sekilde yer almasini
arzulamaktadirlar. Dolayisiyla markalar gerceklestirdikleri reklam faaliyetlerinde
ilgili tiiketicilere sunduklari iirinler/hizmetler ile mutluluga kapr agmaktadirlar
(Baysal ve Aka, 2013: 88). Rasyonalizmden optimizme geciste markalarin
reklamlarda vermis oldugu mutluluk vaatleriyle markalarin, tiiketicilerine birer
arkadas olarak yaklagsmalari ve bu arkadaslik duygusuyla insanlarin giinliik

hayatlarindaki eksikligini kapatmaya calismalar1 asikardir.

Sia Insight’in Marketing Tiirkiye i¢in, 18 — 45 yas aralifindaki tiiketiciler iizerinde
yaptigt “Mutluluk Arastirmasi”nin sonuglarina goére, markalarin ve iirlinlerin
hayatina mutluluk kattigina inanan ve belli marka/iiriinleri kullanirken gercekten

kendini mutlu hissedenlerin oram1 ylizde 19 olarak yansimaktadir. Fakat aym
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aragtirmada 15 — 45 yas metropollil tiikketicilerin yaklasik yarisinin, mutluluk kavrami

ile her hangi bir markay1 6zdeslestiremedigi ortaya ¢cikmaktadir (Terzi, 2012: 83).

Reklamcilar, tiiketicilerin hayatinin biiyiik bir boliimiinde mutluluklarinin pesinden
kostuklarini gordiiklerinden, artan bir sekilde bu eregi gergeklestirmelerine yardimci
olmak i¢cin mutluluk igerikli mesajlar gondermektedir. Ancak yapilan bir takim
caligmalarda mutluluk kavraminin degiskenlik gosterebildigi ve tliketicilerin
secimlerinin bu farkliliklar1 yansitti§i sonucuna ulasilmistir. Bu arastirmalara gore,
baz1 kosullarda mutluluk, heyecanli hissetmek olarak tarif edilirken, baz1 durumlarda
ise sakin hissetmek seklinde tamimlanmaktadir. Insanlar kendini gelecege
yogunlastirdiginda tercihini daha heyecanli segeneklerden yana koyarken, simdiki
zamani diisiindiiklerinde ise sakinlestirici segeneklere egilim gostermektedirler

(Mogilner, Aaker ve Kamwar, 2012: 429).

Coca — Cola ‘mutluluga kapak agmaya’ davet ederken, Ulker her zaman ‘mutlu bir
ant’ tiiketicilerine sunmaktadir. Eti mutlulugu iki parmagin arasinda gosterirken,
Magnum ise mutlulugu hazla birlestirmektedir. Dolayisiyla igecek, ¢ikolata,
dondurma gibi hizli tiiketim trilinlerinden GSM operatorlerine, gayrimenkul
sirketlerden otomotive kadar birbirinden farkli kategorilerde tiiketicilerle mutluluk

diliyle konusuldugu goriilmektedir.
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3. :FELEVIZYON REKLAMLARINA YONELIK BIR
COZUMLEME

Toplumsal denetim siirecinin ¢aligmasini saglayan mekanizmalarin basinda gelen
reklamlar, totaliter sistemin vazgecilmez araglarindandir. Karsithiklar araciligiyla bir
se¢cim yapma ortami yaratarak tiiketici davranislarini yonlendiren reklamlarin anti
iitopik evrende nasil sekillendigini incelemek aragtirmanin ana odagini
olusturmaktadir. Calismanin literatiir kisminda ayrintili olarak agiklanan kuramsal
bilgiler 1s18inda, reklamin ideolojik gostergelerinin anti {itopik ideolojinin
izlekleriyle c¢akismasindan hareketle, c¢alisma bu yonde gelistirilmek iizere

yapilandirtlmistir.

Bi¢imsel ve igeriksel olarak mesaj cekicilikleriyle iliskili anti {itopik izleklere sahip
televizyon reklamlarina yonelik tasarlanan arastirma siirecinde, temel itibariyle
arastirma nesnesi olarak devingen goriintiilii reklamlarda islenen anlatim dilinin nasil
ve neden tercih edildigi iizerinde durulmaktadir. Devingen yapidaki televizyon
reklamlarinin, yararlanilan mesaj c¢ekicilikleri T{izerinden anti itopik izlekler
baglaminda ¢6ziimlenmesi, ¢alismanin islevsel boyutunu olusturmustur. Bu boliimde
arastirmanin ne amacla yapildig, nasil bir 6neme sahip oldugu aktarilirken,
arastirmada hangi yontem iizerinden islendigi ve hangi simirhiliklar gercevesinden

hareket edildigi hususunda genel bilgiler verilmistir.

3.1. Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma 6znenin metalastig1, ihtiyaclarin isteklere doniistiiriilerek 6zgilinliigliniin
yitirildigi ve gergekligin yerini temsilinin aldig1 icinde yasadigimiz tiiketim
evreninden hareket etmektedir. Caligmanin amaci, kiiltiirel-politigin ana odagi haline
gelen anti ilitopya kavraminin, kitle kiiltiiriiniin sembolik iletisim araglarindan
televizyon reklamlarindaki ¢ekicilik unsurlarinin kullanimiyla, ideolojik olarak nasil

yeniden {iretildigini, elestirel kuramlar ¢ercevesinde anlamaya ¢aligsmaktir.
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Calismada bu temel amaci gerceklestirebilmek i¢in su sorulara yanit aranmaktadir:

a) Anti litopik ideolojinin olusumunda reklam ¢ekiciliklerinin katkisi nedir?

b) Reklam ideolojisi, anti iitopik ideolojinin gelisimine nasil destek vermektedir?

C) Arastirmada ele alinan televizyon reklamlarinda kullanilan gekicilik unsurlari,
anti {litopik ideolojinin iiretilmesinde nasil bir rol oynamaktadir?

d) Anti itopik ideolojinin degerleri, ¢alismada ele alinan reklam metinlerinde

kullanilan arzu nesnelerini destekliyor mu?

Calisma kapsaminda mutlak mutluluga ve 6zgiirliige ulasmay1 ¢abalayan insanliin
aslinda tiikettigi imajlarla temeldeki kaygiyr gegici bir siireligine yok edip,
gerceklikten uzaklagmasini ve rahatlamasimi temel alan “anti {itopik™ ideolojinin
tiretilmesinin, reklam cekicilikleri tarafindan nasil desteklendigi incelenmektedir. Bu
calisma temel itibariyle, devingen yapidaki televizyon reklamlarinin, cekicilik
unsurlarindan yararlanilarak anti {itopik izlekler baglaminda ¢oziimlenmesi ve
mercek altina alinmasi bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma ayni
zamanda, televizyon ortaminda yayinlanan reklamlar1 eklektik bir yapi icerisinde
ayni anda ‘gosterge bilimsel’ ve ‘toplum bilimsel’ yontemle, anti iitopik izleklerden
yola c¢ikarak reklam ¢ekicilikleri cergcevesinde irdeleyen ilk calisma olmasi
bakimindan ayr1 bir 6zellik tagimaktadir. Dolayisiyla benzer arastirma ve ¢aligmalara

ornek olabilmesi agisindan yol gdsterici olabilir.

3.2. Sinirhliklan

Cozlimleme siirecinin sinirliligy, iletisim aracglari igerisinde gorsellik agisindan etkisi
en giiclii olan ve yaygin olarak kullanilan televizyon ortaminda yer verilen reklamlar
cergevesinde belirlenmistir. Dolayisiyla calismanin ilk kisitlarindan biri televizyon
mecrasinda yayinlanan reklamlarin tercih edilmesidir. Calismanin diger bir kisiti;
televizyon reklamlarinin her hangi bir iirlin kategorisi ayrimina basvurmadan, medya
takip lizerinden ‘dogrudan satis’, ‘kamu spotu’ hari¢ tiim reklamlarin alinmasindan

otiirii cok maliyetli bir is olacagindan ¢alismanin bir aylik donemi kapsamasidir.
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3.3. Metodolojisi

Kiiltiirel metinleri incelemek iizere yirminci yiizyilin baglarinda literatiire getirilen
yapisalc1 yaklasimlarla beraber gostergebilim 6nemli bir konuma gelmistir. Basta
Frankfurt Okulu olmak iizere, onun devamini getiren ekollerin de katkisiyla elestirel
yaklagimlarin rlizgarini arkasina alan gostergebilim, temelde
izleyici/okuyucu/tiikketicinin kiiltiirel/sosyal ard alanim1 ve anlam {iretim siirecini
incelerken, metinleri goriinen ve gizli igerik diizeyinde dikkate almaktadir.
Gostergebilimin c¢alisma esasina deginen Berger, anlamin igerik tarafindan degil,
iligkiler tarafindan belirlendigini, gostergebilimcinin karisik bir iletide gostergelerin
gosterilenleri arasinda oldugu gibi, gostergeler arasindaki iliskiye bakarak anlami
ortaya ¢ikarabileceginden bahsetmektedir (Berger’den akt. Atabek ve Atabek, 2007:
117).

Birgok alanin inceleme radarina giren reklam metinlerinin, elestirel bakis agisiyla
yapilan analizlerinde, tiiketiciye “su {liriin faydahdir, su isleve sahiptir” demek yerine,
toplumsal olan imaj degerleriyle mesajlarini ilettigi goriilmektedir. Reklamlarda
yeniden iiretilen anlamlar incelenirken, bu metinlerin bir kiiltiir endiistrisi tarafindan
uiretildigi, dolayisiyla bu metinlerin edebi metinler olmadigi, igerdikleri imgelemlerin

de edebi imgelemler olmadig1 belirtilmektedir (Dagtas, 2009: 47 — 48).

Yapisal ¢oziimlemede ilk calismalariyla Pierce’un ve Saussure’nin gostergebilim
kapisint agtigt bu alanda Barthes’in, reklami bir metin olarak ele alip,
gostergebilimsel yontemden yararlanarak sistematik bir sekilde c¢oziimlemesi
toplumsal ve kiiltliirel okumalar agisindan ayr1 bir 6nem kazandirdigi sdylenebilir.
Barthes (2009: 87) gostergebilimsel arastirmanin, farkli yapisal etkinliklerin,
gozlemlenen konularin bir taslagini {iretmeye yonelik, dil disindaki anlamlama
dizgelerinin isleyisini belirleyip ortaya koymak amacini tasidigini sdylemektedir.
Pierce ve Saussure’nin ¢alismalarini gelistirmek iizere, metinlerin farkli kosullardaki
insanlar i¢in farkli anlamlar tasiyabilecegi yaklagimiyla hareket eden Barthes,
gostergebilimsel ~ ¢oziimleme  yonteminde  anlamlandirma  diizeylerinden

faydalanmistir. Barthes’in bu anlayisinin temelinde gostergenin goriinen igerigi olan
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‘diiz anlam’ ve alt metinde verilmek istenen ‘yan anlam’ olmak {zere

anlamlandirmanin iki diizeyi ve mit kavrami yer almaktadir (Barthes, 2011).

Birinci Diizey Ikinci Diizey

Gergeklik Gostergeler Kiiltiir

Gosteren

|

Gosterilen

Icerik

(Fiske, 2003: 120)

Dilbilimsel nitelik tasiyanlarin yaninda dilbilimsel nitelik tagimayanlarla da
ilgilenerek daha genis bir cer¢evede ¢oziimlemeyi gerceklestiren Greimas, tiim
metinlerde anlamin ortaya ¢ikigin1 saglayan, tiim metinlerde ortak olan bir anlam
ekseninin oldugunu belirtmektedir. Greimas’in anlam diizlemine getirdigi en 6nemli
boyut, temel anlamsal boyut diizlemidir. Temel anlamsal boyut, anlam eksenini
olusturan 6teki iki boyutun (yiizeysel boyut ve s6z dizimsel anlati boyutu) daha
altindaki derin anlamini icermektedir. Bu boyut, diinyadaki temel karsitliklar {izerine

kurulu olup, bu karsitliklarin doniisiimiinii ele almaktadir (Erkman, 2005: 147).

Genel anlamda bu ¢aligmada, eklektik bir anlayistan hareket edilerek yapisalci analiz
cergevesinde, dilbilim kokenli gostergebilimsel yontemlerin belirledigi temel
izleklerden faydalanarak, goriintii diizlemi ve toplumsal goriis agisiyla genisletilen

bir arastirma yapilmasi hedeflenmistir. Genel itibariyle Roland Barthes’in belirledigi
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dort temel izlek (dil — s6z, gosteren — gosterilen, dizim — dizge ve diiz anlam —
yan anlam) olmak {izere, Paris Gostergebilim Okulu’nun kurucularindan Greimas’in
anlamlama kurami c¢ergevesinde bir anlam ekseninin pargasini olusturan temel
anlamsal boyuttan yola ¢ikarak, devingen goriintiisel diizleme yonelik bir ¢alisma
gerceklestirilmektedir. Bu noktada, gosterge bilimsel c¢oziimleme yoOnteminden
faydalanarak metnin icindeki sdylenmeyen/gizli mesajlart ve anlamlar1 ortaya

cikarmak lizere ‘metinsel analiz’ gergeklestirilmektedir.

Her hangi bir metnin yorumlanmasi olarak adlandirilan metinsel analiz, reklamin
tilketiciyi/bireyi nasil etkilediginin aksine, tiiketiciyi/bireyi etkilemek icin
reklamcilarin nasil bir rota izledigini ortaya koymaktadir. Ayni1 zamanda reklamlarin
tilketiciyi etkilemek i¢in igerigindeki gorsel ve dilsel kodlar1 nasil iletiye
doniistiirdiigiinii anlamaya yardimci olmaktadir. (Akyol ve Akyol, 2012: 243 — 249).
Erdogan (2003: 199), metin analizinin, geleneksel ana akim igerik analizinden farkli
olarak, anlamlar ve anlamlarin iligkisel dogasi {izerinde durdugunu belirtmektedir.
Metinsel analizi post modern bir edebi yontem olarak ele alan Stern (1996: 61),
metin igerisindeki niteliklerin tanimlanmasi (metni tanima asamasi), anlamlarin
tiretilmesi ve sdylenmeyenlerin aciga ¢ikarilmasi baglaminda anlam yap1 bozumu

seklinde ii¢ asamal1 olarak ele almaktadir:

1) Metinsel 6gelerin tammmlanmasi (Dil, karakter, tema gibi parcalarin/niteliklerin
belirtilmesi)
2) Anlamlarin iiretilmesi ve yorumlanmasi (Biitlin, parcalarin toplamini ifade
etmektedir.)
3)Anlamlarin yapt bozumu (Soylenmeyen sozlerin/gizli iletilerin ortaya

cikarilmasi, sdylenmemis varsayimlarin ortaya konmast)

Televizyon reklamlarinin gii¢lii gorsel etkisiyle toplum igerisindeki “materyal
kiiltiir’e onemli katki sagladigin1 goz Oniine alirsak, daha kapsamli bir agiklama
getirmek agisindan toplumbilimsel analizden de yararlanilmaktadir. Toplumbilimsel
coziimlemede reklam metinlerinin sosyolojik bir bakis acisiyla degerlendirilmesi

29 ¢..

gerceklesmekte, reklamin yaymlandigi donem igerisinde “yabancilagma”, “toplumsal
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rollerin transferi”, “degerler”, “cinsiyet rolleri”, “stereotip”, “stati”’, “smif”, “yasam
bicimi”, “islevselcilik” gostergeleri bakimindan ele alinarak, reklam iizerinden
aktarilan mesajlarin toplumun deger yargilarinin, ideallerinin, rol kaliplarinin nasil

gosterildigi ve aktarildigi saptanmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 536).

Stern’un yukarida anlatilan yontemi 1s18inda, gosterge bilimsel ve toplum bilimsel
¢Oziimlemeyi olusturan 6geler ile reklam cekicilikleri arasindaki iligkinin, belirli
Olcekler gelistirilerek incelenmesi amaglanmaktadir. Buna gore arastirma verilerinin
analizi i¢in asagida verilen ¢oziimleme Slgeginden (Tablo-7) hareket edilmektedir.
Calisma siiresince devingen gorlintiili reklamlara yonelik gergeklestirilecek
¢oziimleme 5 basamakta gerceklestirilmektedir. Ilk basamak olan ‘Genel
Betimleme’, dykiilemede gecen kisilerin kim oldugu; kimin ne sdyledigi, ne yaptigi,
nasil tepki verdigi, nerede bulundugu ve mekanda nelerin yer aldigi, nasil
diizenlendigi gibi hususlar1 ele alan reklamin gosterenidir. ‘Dilsel ve Gorsel Ileti
Coziimlemesi’nde goriintii olusturum gostergelerine yer verilmektedir. Oykiilemede
gecen basglik, alt baslik ve slogan gibi sozlii iletisim kodlarindan, renk, ¢ekim sahnesi
ve miizik gibi sozsiiz iletisim kodlarina kadar dile 6zgii ¢esitli kullanimlarin nasil

kullanildig1 anlatilmaktadir.

Reklamlarda hangi ¢ekicilik tiirii ya da tiirlerine yer verildigi, bu tiirleri isaret eden
hangi temalara rastlanildigi ve s6zlii/sozsiiz iletisim kodlarinin ¢ekicilikleri nasil
besledigi ‘Cekicilikler’ basamaginda anlatilmaktadir. ‘Anlamlandirma’ basamaginda,
Barthes’in dort temel izleginden diiz anlam — yan anlam ¢ergevesinde, ¢ekicilikler
yoluyla gosterilenlerin hangi sosyolojik boyutu tasidigi ve reklam metnindeki
gorsel/yazinsal iletiler beraber degerlendirildiginde, varilan anlamlandirmanin
Greimas’in karsitliklar diizlemine nasil oturdugu tespit edilmektedir. En son asama
olan ‘temel anlamsal boyut’, esasen konu edilen reklamdaki anti iitopik ger¢ekligin
aciga cikarildigr agamadir. Gosterilenlerin yan anlamlar (gizli mesajlar) iizerinden
hangi anti titopik izleklerin hakim oldugu, bu anti iitopik izleklerin hangi anti {itopik
islevleri isaret ettigi ve reklamlardaki ¢ekicilik unsurlarinin anti {itopik izlekleri nasil

destekledigi incelenmektedir.
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BASLIK ICERIK

METINSEL OGELERIN

TANIMI

Genel Betimleme Oykiilemedeki gosterenler nelerdir, nasil
veriliyor? Kim konusuyor?, Eylemi kim

yaptyor?, Kimin dilinden problem ¢oziiliiyor
veya kim cevapliyor? Nasil bir diizenleme
yapilmis?

Dilsel ve Gorsel (Goriintii
Olusturum Gostergeleri) lleti
Coziimlemesi

Metinde hangi sozlii ve sdzsiiz iletisim
kodlar1 kullanilmaktadir?, Dile 6zgii ¢esitli
kullanimlar s6z konusu mu?, Oykiilemede
renk, miizik ve c¢ekim nasil verilmektedir?

‘Kisi’, ‘uzam’ ve ‘zaman’ nasil
gosterilmektedir?

ANLAMLARIN INSASI VE

YORUMLANMASI

Cekicilikler Reklam metninde hangi cekicilik tiirii/tiirleri
islenmektedir? Ilgili ¢ekicilik tiiriinii/tiirlerini
iceren hangi temalara rastlanmaktadir?
Kullanilan dilsel ve gorsel ileti kodlar,
cekicilikleri nasil desteklemektedir?

Anlamlandirma Reklam metninde kullanilan gorsel/yazinsal
dil ne tiir bir anlam ¢agristirtyor? Cekicilikler
yoluyla reklam mesaji nasil verilmektedir?
Gosterilenlerin yan anlam/sosyolojik boyutu
nedir? Dilsel ve gorsel iletiler beraber
degerlendirildiginde ne tuir bir
anlamlandirmaya varilmaktadir? Hangi mitler
kullanilmaktadir?

ANLAMLARIN YAPI

BOZUMU

Anti Utopik Gercekligin Ag¢iga | Sdylenmeyen/gizli mesajlar iizerinden hangi

Cikarilmas1 (Temel Anlamsal | anti itopik toplumsal gergeklikler

Boyut)

okunmaktadir? Toplum bilimsel unsurlar ile
anti iitopik evren gercekligi arasinda nasil bir
iliski kurulmaktadir? Reklam metninde hangi
anti ttopik izlekler hakimdir? Anti iitopik
izlekleri  besleyen anti {topik islev
unsurlarindan hangilerine isaret edilmektedir?
Reklamdaki  ¢ekicilik  tiirlerini  igeren
temalarla, anti {topik izlekleri besleyen
islevler arasinda bir ortiisme var midir?

Tablo 7. Coziimleme Tablosu
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3.4. Evreni ve Orneklemi

Caligmanin evreni, farkli kategorilerde yer alan {iriinlerin/hizmetlerin tiim ulusal ve
tematik kanallarda yayimlanan reklamlaridir. Caligmanin Orneklemi ise; temel
diisiince geregi, izleyicilerin televizyonu en fazla izledigi, ‘prime time’ saatler (20.00
— 22.00) dikkate alinarak, Medya Takip Merkezi’'nin 2012 verilerine gore,
Tiirkiye’nin en fazla reklam alan bir ulusal ve bir tematik kanali olmak iizere farkl
gruplara ait iki kanalda (ATV, NTV) yayinlanan reklamlar olusturmaktadir.
Calismada, her hangi bir marka ya da iiriin tiirline gére ayrim yapmaksizin biitiin anti
itopik gostergelere sahip reklamlar ele alinmistir. Reklamlarin en fazla yer verildigi
01 Aralik 2013 — 31 Aralik 2013 tarihleri ile sinirlandirilan bu dénemde 61 adet kayit

incelenip ¢oziimlenmistir.

3.5. Hipotezleri

Basta 1984, Cesur Yeni Diinya, Biz ve Fahrenheit 451 edebi yazinlar1 olmak tizere,
anti litopya kavramina c¢esitli yaklagimlar getiren kaynaklarda (Bezel, 1984:
Jameson; 2009; Kumar, 2006: Frankel, 1987) anti iitopik evren icin teknolojinin
getirdigi belirsizlik, belirsizligin neden oldugu korku ve tehdit, yabancilagsma, tek
tiplesme, duygularin yitimi ve psikolojik siddet gibi islevlerden bahsedilmektedir.
Gilinlimiizde baskici bir tiiketim araci haline gelen reklamlarin, bu anlatilan islevlere
paralel olarak toplumsal doniistime yol agmasiyla bir iligski kurulabilmesinden yola

cikarak, caligmanin hipotezleri su sekilde siralanabilir:

H1 Anti litopya kavrami, nesnelerin ‘kitlesel” anlatimi1 olarak devingen reklamlardaki
cekiciliklerin gorsel ve dilsel iletilerinde goriilmektedir.

H2 Anti iitopya yazinindaki ‘korku’, ‘endise’, ‘Ozgiirligiin ve duygularin yitimi’,
‘teknolojik hakimiyet’, ‘siddet’ wvurgusu, devingen reklamlardaki ‘¢ekicilik’
unsurlariyla desteklenmektedir.

H3 Anti dtopya kavraminin ‘mikkemmellestirici’,  ‘yabancilastirict’  ve
‘kimliksizlestirici’ izlegi, devingen reklamlarda tiiketimi pekistirmek i¢in
kullanilmaktadir.

H4 Anti iitopik evrenin arka planindaki ‘yiiksek binalar’, ‘aile’, ‘yollar, ‘otomobiller’

gostergeleri devingen reklamlardaki gorsel dilin izlegi ile ortiismektedir.
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HS Anti {itopik evren gergekligi goriilen devingen reklamlardaki gorsel dilin izlegi,

yazinsal bir tiir olarak anti iitopik anlatinin izlegi ile ortiismektedir.

3.6. Verilerin Coziimlenmesi

(1) Vadi Istanbul

Genel Betimleme

Vadi Istanbul’un 6zelliklerinin anlatildig: reklam filminde, Vadi Istanbul’da yasayan
insanlarin gilinliik hayatlarindan, is yasamlarindan kesitler ve anlatilan bolgedeki
yapilardan gériintiiler sunulmaktadir. Vadi Istanbul’da yasayan tiim insanlarin mutlu
ve konforlu bir hayata sahip oldugu, keyifli zaman gegcirdigi, insanlarin yiizlerindeki
daimi mutlulugu goriilmektedir. Yaninda cekici bir bayan arkadasi ile arabasindan
inen geng ve yakisikli bir adam, bayanin elinden tutarak igeri girer ve birlikte hep
arzuladiklar1 dairelerine girerler, hem birbirlerine bakarlar hem de sehri yukaridan

1siltiyla izlerler.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir: “Biliyoruz, bir giin biitiin Istanbul bdyle olacak. Gece, giindiiz
yasayan caddeler, diinyay:r agirlayan oteller, g6z kamastiran konutlar, hayat dolu
ofisler, kapiniza kadar ulasan metrolar... Ama bugiin sadece Vadi Istanbul var.
Buras! hayallerinizin Istanbul’u.” Daha sonra, packshota giren reklam Vadi Istanbul
logosu ile beraber “Baska bir Istanbul yok” ¢engel tiimcesiyle son bulmaktadir. Bu
metnin i¢inde gegen ‘gdz kamastirict’, ‘hayat dolu’, ‘hayaller’ gibi kelimeler
insanlarin bugiine kadar yasamadigi farkli bir diinyaya kapi actigma isaret
etmektedir. Yasam tarzi, geliri yiiksek olan belli bir hedef kitleye seslenilmesi
itibariyle seckin bir dil diizeyi kullanilmistir. Reklamin tamaminda duyulan dis sese
ait olan metinde yer alan sozciikler, tiiketicinin beklentileri ve gereksinimleri 6n

plana ¢ikarmak amacli 6zenle se¢ilmistir.

Insanlarin yiiziindeki siirekli memnuniyet ve mutluluk jestleri, hayatlarindan keyif
aldiklarmi1 gosteren yakin cekim gorilintiiler reklamin sozsiiz iletisim kodlarim

olusturmaktadir. Reklam i¢inde dis mekanda goriintiilenen otomobillerden, i¢
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mekanda kullanilan esyalara ve tasarimlara, ayn1 zamanda insanlarin iizerlerindeki
kiyafetlere kadar 1s1ltil1 ve liiks bir yasamin gostergeleri olarak verilmistir. Dis sesle
beraber diistik ritimle verilen caz tliriindeki miizigin, reklamda anlatilan {iriinlin vaad
ettigi prestijin ve sinifsal Ustiinliiglin karsilig1 olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda
gece mavisinin ve parlak renklerin diissel arzular pekistirdigi goze carpmaktadir. Disg

¢cekim goriintlilerinde gokyliziinlin karanlik olmasi ve yiiksek binalardaki isiklarin

yanmasi zamanin ‘gece’ olduguna isaret etmektedir

Cekicilikler

Reklamda cesitli kesitlerde yer verilen magazalardan ¢ikan insanlarin, istii acik
arabasiyla yolda giden bayanin, bir plaza havasindaki binanin igindeki insanlarin
giydikleri kiyafetlerinin ve kutlamaya benzer etkinligin, metro istasyonunun
gorlntiileriyle sikligin, ayricalik sahibi olmanin, kariyerin, takdir edilmenin
degerlerini yansitmas: kaginilmazdir. Gorsel iletinin de destekledigi bir bi¢imde,
dilsel iletide hizmetin bir insanin kapisina kadar ulastigi, hayalleri gercege
dontistiirecek bir alan oldugu, boyle bir alanin bagka bir benzerinin bulunmadig:
mesajinin verilmesi tamamen sosyal statiisiinii yukariya c¢ikarmak ve baskalari

tarafindan Oviilmek isteyen insanlara hitap ettigi anlasilmaktadir. Bu temalar
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cekicilik unsuru olarak “sosyal statii edinme” ya da simgesel statii ¢ekiciligine

gotiirmektedir.

Anlamlandirma

Tiiketim kiiltiirii ile statiiyii yiikseltmenin gerceklestirilebileceginin anlatildigi reklam
filminde, Vadi Istanbul’u tercih edecek kisilerin kendisini cennette bulacaklari vaad
edilmektedir. Farkli bir yasam tarzinin sunulmasinda ‘doga’, ‘zenginlik’, ‘aidiyet’,
‘korku’, ‘tasarim’1 baz alarak mutlu bir gelecek beklentisi verilmektedir. Geng bay ve
bayanin bir davete katilircasina g¢evresindekilere kendilerini gostermesi, iistii agik
arabalar, yiiksek ve gosterigli binalarla c¢evrilmis bir sehrin goriintiisii reklamin
gosterenleri iken, ‘zarafet’, ‘liikks’, ‘mutlu yasam’, ‘ayricalikli olmak’, ‘basart’
reklam filminin gosterilenleridir. “Baska bir Istanbul yok” slogani da reklamin
gosterilenlerini desteklemektedir. Metro istasyonu, yollar, plazalar ve yiiksek binalar
kent olgusunu isaret ederken, yerlesim yerinin ¢evresindeki yesil, ormanlik alan ise
dogay1 ve huzuru cagristirmaktadir. Reklamda gosterilen ortamin, ‘kentlesme’nin ve
‘doga’nin i¢ ice gegmesinden ‘gizemli’ ve ‘fantastik’ bir mekana génderme yapmasi
gozden kagmamaktadir. Yeni yasam alanimmin ormanlarla cevrili bir sekilde
sinirlandirilmig ve Ozellestirilmis olmast mekanin ayricalikligina isaret etmektedir.
‘Baska bir Istanbul yok’ tiimcesiyle farklilig1 6n plana ¢ikararak tiiketicileri tam bir
‘soylulagtirma’  silirecine  soktugunu  gostermektedir. Gonderge sistemleri
incelendiginde Vadi Istanbul’u tercih ederek yiiksek standartlara sahip, ayricalikli ve

gosterisli bir mekanda yagama miti aktarilmaktadir.

VADI iISTANBUL DIGERLERI

Liiks Siradan

Seckinlige dahil olma Dislanma

Doga Kent/Doganin sanallig
Kalite Kalitesiz

Mutluluk vaadi Sonsuz mutluluk

Ozel olma Digerleri gibi olma
Konfor Konforlu olmayan

Tablo 8. Vadi istanbul Reklaminda Karsithklar Diizlemi
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Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Reklam filminde Vadi Istanbul’da yasamak karsiliginda elde edecekleri ayricalikli ve
mutlu bir hayatin sonucunda bir iktidar alaninin olusturulmasi s6z konusudur.
Tiiketim cenneti olarak iitopyavari bir sekilde sunulan “Vadi Istanbul”un
teknolojinin, hizin ve doganin bir aradaliginda, siklik, liiks, kendini farkli bir sinifta
hissetme ayricalig1 altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden bireyin, zaman
igerisinde bu ayricalig1 nesnede aramaya baglayarak hem kendisine hem de ¢evresine
yabancilasmasi kaginilmaz hale gelmektedir. Kendisi i¢in iktidara sahip olacagin
diisiinen birey, aslinda tiiketim iktidarinin boyundurlugu altinda ‘prestij’ ve ‘zarafet’

gibi sembolik anlamlar iizerinden gegici arzularla agilanmaktadir.

Smif ayrimim belirgin hale getirmek i¢in biitiin anti {itopik metinlerde anlatilan
alanlarin birbirinden farklilastirilmast saglanmaktadir. Bu ¢ercevede packshotta
gokyiiziinden ¢ekim sahnesiyle giren Vadi Istanbul igin, bilinen Istanbul’dan
yalitilmig bir sekilde cevresi ormanlarla kapli, ulasilmasi zor bir iitopik ada/yok
iilke goriinlimiinde sunularak, Biz’in Tek Devlet’indeki vatandaslarin yasadiklari
‘cam kafes’ mitine gonderme yapmaktadir. Dolayisiyla anti {itopik evrendeki ‘sosyal
iliskiler’ gercekliginden yola ¢ikarak, reklam filminde izleyicilere/tiiketicilere statii
sahibi olmama ve takdir edilmeme korkusu asilanmaya ¢alisildigi
gozlemlenmektedir. Bunun yani sira hi¢ yasanmamis, yepyeni bir diinya vaadi
ugruna aklin aragsallastirildigi, tiiketime boyun egen, bireysel Ozgiirliigiinii daha

yiiksek statiiye ulagsma arzusuna kaptiran bireyler yaratilmaktadir.

Eger bir sey, parcast oldugu nesnenin/seyin siirekliligini saglamasina ve dengeyi
korumasina yardim ettiginde islevsel oldugunu gostermektedir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel, 2005: 533). Bu ¢erceveden hareketle, reklamda goriilen otomobiller, yollar,
biiyiik binalar kurulu diizene 6rnektir ve diger markalar, iirtinler kiigiik ve 6nemsiz
goriinmektedir. Reklam sundugu iirlinle/nesneyle sistemdeki, yapidaki bir eksikligi
tamamlayarak gecici bir haz sunmaktadir. Birey, liriinii kullandig: siirece diizenin bir
parcast haline gelmekte ve kendisini sisteme ait hissetmektedir, boylece nesnenin

islevselligi bozulmamaktadir.
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Utopyanin ve kent olgusunun ortak bir tarih paydasinda bulustugunu belirten Harvey
(2008: 192), her iitopyanin mimari/kentsel bir yapiya sahip oldugunu ve toplumsal
nitelikleriyle sekillendirilmis, bir tiikketim mekanizmasi iginde gelistigini ifade
etmektedir. Kapitalist sistemin siirekliligini saglamak i¢in sunulan bu tip yerlesim
tarzlari, toplumsal farkliliklart ve ayrismay1 pekistiren, kendisinden olmayani kabul
etmeyen bir yapilanmaya gotliirmektedir. Yeni yerlesim alanlarinin temel 6zelligi
giivenligi olmayan, yasanmaz, kesmekes bir kent karsithigi i¢inde ayr1 bir bolgede
kendini izole etmesidir. Boylece insanlarin birlikte hareket etme olanagi ortadan
kalkmakta, sosyal aidiyet, dayanisma ve yardimlasma gibi duygularin yitimiyle
sonuclanmaktadir. Boylece yardimlasmanin, dayanigmanin yerini kendine ve
konforuna 6nem verme, tiiketimcilik gibi degerler inandirilmaktadir. Dolayisiyla anti
iitopik evrende kurallara uyan bireyler diizenin bir pargasi olmaya mahkum

kalmaktadir.

(2) GC

Genel Betimleme

Reklam filminde iki gen¢ adamin ve iki gen¢ bayanin kollarinda GC saati vardir.
Baylardan bir tanesi kravatini diizelttikten, bayanlardan bir tanesinin ise makyajin
yaptiktan sonra kullandiklar: saatlerini gosterirler. Takim elbise giyinimli bu insanlar
arka planda piyanonun yer aldig: bir sahnede elit goriiniimlii bir kalabalik karsisinda
miizik resitali verirler. Resitalin sonunda memnuniyetlerini belirtmek {izere

alkislayan kalabaligin 6niinde selam verirler.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklamin tamaminda siyah beyaz rengin hakim oldugu goézlemlenmektedir.
Goriintiiniin etkileme giiclinli artirmasi ve trliniin 6zelligini vurgulamasi agisindan
renklerin islevi goz ard1 edilmemesiyle beraber, siyah beyaz renk kullaniminin tercih
edilmesi seckinligi 6n plana ¢ikarmasindan kaynaklandigi diisiliniilebilir. Reklam
packshota girerken saatin orijinal, toprak renkli goriintiisiiyle siyah beyaz kullanimi
sona ermektedir. Es zamanli olarak reklamin dis sesiyle *“ GC... Swiss made time
pieces, realize your dream” ifadesi duyulmaktadir. Bu sen oykiisel seslenme

bicimiyle, tiiketiciyi/izleyiciyi hayallerine kavusmak icin saati satin almaya davet
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etmektedir. Bu iletiyle belli bir statii ve cekicilik katmak {izere 6zenli bir dil
kullanildigindan bahsedilebilir. Ayn1 zamanda seckinlik iletisi tasiyan siyah beyaz
kullanimi, insanlarin diislerine gonderme yapmaktadir. Son karede siyah beyaz
renkten, toprak ve canli renge gecisle nesne iizerinden dislerin gergege

donilismesinin gosterileni olarak bakilmaktadir.

Reklamda ¢esitli karelerde saate yakin ¢ekim yapildigi géze ¢arpmaktadir. Saati 6n
plana alan ¢ekim sahneleriyle gorsel 6geden yararlanmak suretiyle liiks iirtinle ilgili
ileti yaratimi1 s6z konusudur. Her ne kadar saati gosterse de merak uyandirmak,
gizem olusturmak amaciyla reklam iletisi tiimiiyle yansitilmamakta, reklamin
sonunda iletinin sonucu verilmektedir. Reklamin girisinden sonuna giden siirecte
asagidan zirveye dogru ¢ikan ve alkis sesleriyle sona eren, belli bir ritimle verilen
enstriimantal miizik hakimdir. Bunun disinda konser salonunu andiran bir sahnede

duygulara seslenmesiyle ve alkis seslerinin destegiyle, Uriiniin yildizlastirilarak

sahnelenmesine gidilmektedir.
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Cekicilikler

Reklam filminde sanatgi1 olarak nitelendirilebilecek kisilerin kullandiklar1 saat basta
olmak {izere yaptiklar1 isin sonucunda elde ettikleri basaridan aldiklar1 haz ve
mutluluk ile basarmin seyirci tarafindan takdir edilmesinin alkislarla
somutlastirilmasina yonelik gostergeler ‘seckinlik’, ‘ayricalik’, ‘zariflik’, ‘basari’,
‘bagkalar1 tarafindan Oviilmek™ gosterilenlerini karsimiza g¢ikarmaktadir. Bireyin
sonradan edindigi basarma, saygi duyulma, kendini gergeklestirme gereksinimlerine
seslenen bu reklam iletisinde, tiiketicinin/bireyin reklami yapilan iiriinii/nesneyi
kullanarak elde edecegi “toplumsal smnifa katilim”, Oykiilemenin tamaminda
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla sosyal statii edinmek suretiyle simgesel statii

cekiciliginin 6n plana ¢ikmasi kacinilmazdir.

Anlamlandirma

Tiiketim kiiltiirii ile statiiyii ylkseltmenin gerceklestirilebileceginin anlatildigi bir
baska reklam filminde, GC saati tercih edecek tiiketicilerin kendisini her zaman
diisledikleri  seviyede bulacaklar1 vaad edilmektedir. Geng¢ sanatcilarin
gerceklestirdikleri performans sonucunda seyircilere kendilerini gostermesi, alkis
sesleri, gosterigli kiyafetler, sahnenin hemen gerisindeki piyano goriintiisiiyle yiiksek
cehreli bir sanat performansi reklamin diiz anlami iken, ‘zarafet’, ‘ayricalik’ ‘basar1’,
‘takdir’, “popiilerlik” biitiin filmin yan anlamdir. “Realize your dream”** slogam da
yan anlami desteklemektedir. Ayrica Oykiilemede yer verilen kisilerin {istiindeki
kiyafetlerinden takilarina ve biiyiik bir seyirci toplulugunun gosterdigi ilgiye kadar
onemli bir etkinlik oldugunun algisiyla saat markasinin biitlinlestirilmesi

vurgulanmaktadir.

Geng sanatcilarin uzun ugraslarla yaptiklar1 performansin sonucunda elde ettikleri
basarmin seyirciler tarafindan alkiglanarak takdir edilmesiyle, daha once hayal
ettikleri bu sahneyi gergeklestirebilmesi soz konusuysa, reklam filminde bu saati
kullanan bireylerin de baskalar1 tarafindan Ovgiiyle karsilanacagi ve diisledikleri

konuma gelecekleri anlatilmaktadir. Dolayisiyla kendisini basarili ve ayricalikli

14 Riiyaniz1 gergeklestirin
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olarak tanimlayan bireylerde, bu saati satin alarak kendisiyle ilgili eksik olan
pargasinit tamamlayabilecekleri diistindiiriilmektedir. Boylece konserdeki seyirciler
tarafindan alkislanan ve saygiyla karsilanan sanat¢i bedeniyle kurgulanan diiz

degismece ile GC’nin ‘segkin’ ve ‘basariya odaklanmis’ oldugu yan anlamini ifade

etmektedir.

GC KULLANICILARI DIGERLERI
Liiks Yoksulluk
Seckinlige dahil olma Diglanma

Kalite Kalitesiz

Ozel olma Digerleri gibi olma
Basarili Basarili olmayan
Popiiler Siradan

Tablo 9. GC Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Ac1ga Cikarilmas: (Temel Anlamsal Boyut)

Reklam filminde arzu nesnesi olarak saat {izerinden diissel bir basar
gosterilmektedir. Tiiketicilerin GC saati satin almanin karsiliginda elde edecekleri
ayricalikli ve seckin bir hayatin sonucunda sosyal statiisiinii artirmasi s6z konusudur.
‘Saat’ ve ‘gili¢’ lin birbirinin yerine gectigi anlatimda, GC saatini kullananlar ile
kullanmayanlar arasinda bir simf ayrimmna tabi tutuldugu goriilmekte ve
otekilestirilerek  kimlik acisindan degersizlestirmeye yol actigi  kanaatine
varilmaktadir. Sahnedeki insanlar ile seyircileri ayni1 karede gdstermesi
Otekilestirmenin agik bir kaniti olarak goriilmektedir. Dort kisinin birbirlerinin
ellerini tutarak kaldirmasi saatten aldig1 giiclin bir yansimasidir. Bunun karsiliginda,
basarinin elde edilmesinin ve miikemmellige ulasilmasinin GC saatlerinden baska
hicbir yolun olmadigi vurgulanarak, kendilerini 6zgiir bir birey olarak hareket
ettiklerini zanneden kisilerin bir tiiketim baskis1 altina alindig1 gergegiyle yiliz ylize
gelinmektedir. Bu miikemmelligini ya da kusursuzlugunu kurdugu baski ile

gerceklestirirken, birey tiikettigi 6lglide miitkemmellige ulagmaktadir.
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Kendisi i¢in basartya ve milkemmellige ulasacagini diisiinen birey, aslinda tiiketim
iktidarinin  boyundurlugu altinda ve anti {itopik evrendeki sosyal iliskiler
gercekliginden yola ¢ikarak, izleyicilere/tiiketicilere basarih olamama ve fark
edilmeme korkusu ya da diger bir ifadeyle sistemin disina ¢ikmamak adina diizene
kars1 gelme korkusu asilanmaya calisildignr gozlemlenmektedir. Soma ilacinin
verilmesiyle, kisilerin gercek diinya sorunlarindan uzaklastirilmas: ve giinlikk
hazlarin enjekte edilmesiyle, toplu bir haz (tiiketim) ger¢eklestirilmektedir. Bu
verilerin 1s181nda tiiketici sinifin ¢alisan, yiiksek satin alma giicline sahip olan, kentli,
modern insanlar oldugu sdylenebilir. Yeniliklere agik, maddeye 6nem veren, gosteris
meraklisi, basar1 odakli bir yagsam tarzi hakkinda ipuglar verilmektedir. Bu reklamda
gii¢, basar1, mutluluk temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda dikkati
ceken diger bir nokta da GC saatlerinin tiiketim hazzini saglamasinda ve bireyi
yiiceltmesinde kurulu diizenin islevselligini siirdiirmesi agisindan bir éneme sahip

oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(3) Opel Insignia

Genel Betimleme

Ofisinde ¢alisan bir adamin otomobiline ait anahtarini alarak baslayan reklamda, ilk
sahnesinden son sahnesine kadar oturdugu sandalyeye baglanircasina bir sehir turu
atar. Sandalyesinin {izerinde Once ofisinden ¢ikar, sehrin trafigine katilir; trafik
1isiklarina geldiginde yaninda duran siyah bir spor arabanmn koltugundaki bayana
gillimser, sehrin kopriisiinden gecerek, yolculuguna sanki bir davetin verildigi
mekanda son verir. Gen¢ adam sandalyesinden kalktiktan sonra tekrar anahtari
tuslayarak kendisini hayretle ve giilerek karsilayan arkadaslarinin yanma gider. Bu
sirada gen¢ adam anahtarinin tusuna bastiktan sonra sandalyesi, siyah renkte, yari

klasik yar1 spor goriiniimiinde bir otomobile doniisiir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir: “Hayatin hizina yetismek hi¢ bu kadar kolay olmadi. Teknolojiye
baglanmak da... Akil dolu interlink 6zelligi ve 1.6 1t., 170 beygir otomatik vitesli

motor secenegiyle yeni Insignia”. Hemen ardindan, otomobili hareket halinde
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gostererek, packshotta “Sizi teknolojiye baglar” ¢engel tiimcesiyle son bulmaktadir.
Reklamin dilsel iletisi genis zaman kipligiyle verilerek, hem simdiki zamani hem de
gelecegi kapsamaktadir. Sen éykiisel seslenme bigimiyle ve davetkar bir ses tonuyla,

reklam iletisi tiikketiciyle bildirme tiimcesiyle konusmaktadir.

Reklam filminin dis ses ve sloganin yani sira sozsiiz iletisim kodlartyla islendiginden
s0z edilebilir. Gen¢ adamin sandalyesiyle yola ¢ikisindan itibaren 6niinde beliren
dokunmatik ekran iizerinden islem yapmasi, sandalyesinin hicbir giice gerek
duymadan hareket etmesi ve sandalyesinden kalktiktan sonra aniden gercek
otomobile doniismesi birlestirilince ‘diis’ ve ‘arzu’ arasindaki iligki pekistirilmis
olmaktadir. Ustten ve yakin cekimlerle gosterilen reklamda otomobiller, yollar,
ofisler ve yliksek binalar biitiin film boyunca goriilmektedir. Reklamin bitis
sahnesinde iiriin goriintlisii i¢in yandan bakis agist ve hafif alt agi kullanilarak
arzulanan duygular giiglendirilmektedir. Dis sesle beraber orta seviye ritmle duyulan
miizik, reklamda anlatilan {iriiniin vaad ettigi prestijin ve hizin karsili§i olarak

verilmistir.
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Cekicilikler

Gen¢ adam bir an olsun isindeki yogunlugundan siyrilmak {izere otomobilinin
anahtarini eline almakta ve sehir turuna ¢ikmaktadir. Aslinda isini yaparken almak
istedigi otomobilin hayalini kuran gen¢ adam, kendi riiyasinin i¢inde bilmedigi bir
evrende otomobilinin performansini  denemekte, teknolojiye nasil hakim
olunabilecegini gdstermektedir. Bunlari yaparken is stresinden bir an olsun
kurtulmak adina 6zgiirliigiinii otomobiliyle yasamak i¢in yeni kesiflere ¢ikmakta ve
enerjisini digartya yansitmaktadir. Bireyin yeni heyecanlar kesfetme, kendini
gerceklestirme, bireyselligini yasama gereksinimlerine seslenen bu reklam iletisinde,
tiiketicinin/bireyin reklami yapilan iirinii/nesneyi kullanarak elde edecegi ‘teknolojik
rahathik’, Oykiilemenin tamaminda gozlemlendiginden ozgiirliik c¢ekiciligi
kullanildig1 sOylenebilir. Ayn1 zamanda elde ettigi teknolojik rahatlik ve kalite
sayesinde, en iyisine sahip olma, kendisini ayricalikli hissetme ve yenilik¢i

duygusuyla yan unsur olarak simgesel statii ¢ekiciligi islenmektedir.

Anlamlandirma

Geng adam isinin basindayken oturdugu sandalyesiyle sehrin ortasinda, kendisini
trafigin akisina birakarak arkadaslarinin yanina gitmesi ozgiirliigline kacisini ifade
etmektedir. Geng adamin arzuladigi, ‘residence’ goriiniimiindeki bir binanin 6niinde
park edilmis sekilde duran otomobil reklam filminin gdstereni iken, otomobilin
sundugu teknolojik konfor ise gosterilenidir. Basta gen¢ adam olmak {izere
reklamdaki diger kisilerin lizerindeki kiyafetler, gen¢ adamin kendisini otomobiliyle
gostermesi, dokunmatik ekran reklamin diiz anlami iken, ‘ayricalik’ ‘yenilikgilik’,

‘teknolojik gii¢’, ‘0zgiirliik’ biitiin filmin yan anlamudir.

‘Sizi teknolojiye baglar’ tiimcesi degerlendirildiginde, bugiline kadar kullanilan
otomobillerden farkli oldugu, otomobilin beklenmeyen bir Ozellik tasidigi,
yeniliklere acik oldugu anlamimi tagimaktadir. Dolayisiyla, hedef kitlesinin sahip
olduklar1 otomobilleri degistirmeleri ve yeni bir deneyim yasamalar1 yOniinde
seslenilmektedir. Opel’in reklam iletisinde, reklami yapilan firiine olan ilgiyi
yiikseltmek i¢in erkek ve kadin kullanimina bagvurulmaktadir. Bu reklam metninde

kullanilan erkek figiirii, gliclii olmay1 ve koruyuculugu simgelerken az da olsa
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kullanilan kadin goriintiisii, giizelligi ve zarafeti cagristirmaktadir. Tiiketici/birey
fark edilmek igin Opel Insignia alarak giicii, se¢kinligi, konforu, ayricaligi elde
edebilecegi iletisi kurulmakta ve bu gostergelerle daha da pekistirilmektedir.
Dolayisiyla Opel Insignia kullanarak hizli ve konforlu bir yasam tarzina sahip

olunacag1 miti anlatilmaktadir.

OPEL INSIGNIA DiGERLERI
Heyecan Olmayan
Yolculuk Olmayan
Kaliteli Kalitesiz
Yenilikgi Standart
Teknolojik konfor Olmayan
Hiper gercekg¢i bir haz Olmayan

Tablo 10. Opel Insignia Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Arzu nesnesi olarak otomobil {izerinden teknolojik konfora ulagsmanin bir yolu olarak
gosterildigi reklamda, ‘otomobil anahtari’ ve ‘gili¢’ diiz degismecesinde birbirinin
yerine gectigi anlatimda, Opel Insignia’y1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda bir
karsithk kurulmaktadir. Opel Insignia’nin satin alinmasiyla insanlarin gergek
teknolojik 6zgiirliigiine ulagacaklarina dair diisiinmelerini saglayarak giinliik hazlari
pekistirecegine dair bir anlam {iretilmektedir. Bu gilinlilk hazlar ise tiiketicilerin
aldiklar1 Opel model otomobili bir siire sonra iist modeliyle degistirerek Sistemin
devamhihigim korumalarmma ve diizenin bir pargasi haline gelmelerine neden
olmaktadir. Tiiketicinin {izerinde miikemmellige ulasma baskist hissettirilerek,
sistemin bir parcasi olmaya devam etmesine yonelik davetkar bir sekilde
seslenilmektedir. Otomobiller, yollar, biiyiikk binalar, ofisler yapidaki eksikligi
tamamlayarak gii¢lii ve statii sahibi olmanin nasil bir sey oldugunu goéstermeye
caligmakta, aksi takdirde diizenin disina ¢ikildiginda ise fark edilemeyecegi tehdidi,

giiclii olamama ve bireysel 6zgiirliigiinii kaybetme korkusu enjekte edilmektedir.
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Boylece su anda otomobil isteyen tiiketicilerin, Opel Insignia’y1 tercih etmesiyle

hayatin1 mutlu ve daha 6zgiir bir sekilde gegirecegi izlenimi verilmektedir.

Karsisindaki tehdidi savmanin ¢6ziimii i¢in de teknoloji lizerinde hakimiyet
kurulabilecegi anlatilmaktadir. Literatiirde de bahsedildigi gibi anti {itopik toplumun
ana gostergelerinden teknoloji ve makineler, insanlarin kendi basina se¢me ve
hareket etme mekanizmasini tahrip edip bireysel ozgiirliiklerini kaybetmesine
sebep olmaktadir. Bireyler/tiikketiciler basta kendilerinden olmak iizere birbirlerine
yvabancilastirilarak, mevcut diizeni ne kadar sorgulamaz olursa, o kadar mutlu, 6zgiir
ve rahat olacagi zihinlerde mesrulastiriimaktadir. Bu noktada insanlar1 kendilerinden
daha yukaridaki sinifin yasam tarzi gibi hayat siirmelerini saglayarak sosyal varolus
bilincinden uzaklastirmak amaglanmaktadir. Gen¢ adamin hayalindeki 6zgiirliik icin
Opel Insignia’dan bir parca bulmasi, tiiketim ideolojisinin yeniden iiretilmesini
saglayan ‘bireysellik’ sdylemini ortaya ¢ikarmaktadir. Fahrenheit 451°de
teknolojinin 6nemli 6gelerinden otomobilin, insanlarin sosyal ve kiiltiirel yasamina
etkisinden 6tiirti glinliik hayat temposunu hizlandirdigi, bu hiza uyum saglamak i¢in
kiltliriin yozlagsmasina yol agarak kendi benliginden uzak, daha gosteris¢i davranisin

yayginlastigi konu edinmektedir.

Opel reklaminda otomobilin bir giic simgesi olmasi ve tiiketicilerin bagkalar
tarafindan farkl goriilmesi, hayranlikla bakilmas1 ve kendi benligini tekrar iiretmesi
ugruna otomobili satin alma eylemi iizerinden bu sézde giice ulasmak adina kendi
kimligine yabancilasmay: tetiklemektedir. Statii simgesi olarak otomobile sahip
olmanin st sosyal simifa aidiyet ile iliskilendirildigi reklamda kendi 6zgiirliigiine
diiskiin, yeni bir yasam sekli arayan, otomobil kullanmay1 seven bir yasam tarzina
sahip olmasi konusunda ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda gii¢lii olmak, 6zgiirliik,
bireysellik, konfor temel degeriler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda dikkati
ceken diger bir nokta da Opel’in tiketim hazzin1 saglamasinda ve bireyi
yiiceltmesinde kurulu diizenin islevselligini siirdiirmesi agisindan bir 6neme sahip

oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.
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(4) Giorgio Armani — Si Parfiimii

Genel Betimleme

Reklamin tamamui fantastik bir evrende, bilinmeyen bir zaman ve mekanda, geng ve
alimli bir bayanin bulundugu ortami kesfi iizerine kurgulanmaktadir. Geng¢ kadin
gostereni ugsuz bucaksiz bir ortamda 6nce ufka dogru bakar, daha sonra elindeki
kiyafeti riizgrn hizina birakir ve gevreye bir seyler haykirir. ikinci planda ise
bilinmeyen uzamdan c¢ikan gen¢ bayan manken, bir duvara yaslandigi sirada
arkasindan boyun bdlgesinin ¢iplak oldugu anlasilan gen¢ bir adama, ellerini
saclarma gotiirerek giilimser. Geng kadin, ayn1 gen¢ adamin ellerini, gozleri kapali
sekilde ve yatan pozisyonunda tutar. Reklam packshootta gen¢ mankenin,
izleyiciye/tiiketiciye ayni goz hizasinda bakmasiyla ve parfiim {iriiniin tamaminin

gosterilmesiyle sona erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Tleti Coziimlemesi

Reklam metni diger reklamlarda oldugu gibi dis ses olarak reklamin tamaminda
goriintiilerle beraber duyurulmaktadir: “Hayallere evet, 6zgiirliige evet, hayata evet,
cazibeye evet, ikimize evet, kendime evet...”. Hemen ardindan, {iriiniin tamamini
gostererek, packshootta “Si. Yeni kadin parfimi” c¢engel tliimcesiyle son
bulmaktadir. Kullanilan dig sesin bir kadina ait olmasinin, iirliniin hedef kitlesiyle
paralellik gosterdigi gozlerden kagmamaktadir. Reklam filmindeki dis sese ait
sozlerde, sanki karsidaki kisiden aldigi evlenme teklifine olumlu géndermesiyle
desteklenen ‘agk’ gibi temel arzularin doyumu agiga c¢ikmaktadir. Beyaz, pastel
tonlar ve seffaflik, biiylili ve fantastik ortam1 destekleyici bir sekilde
kullanilmaktadir. Miizik kodlarma bakildiginda reklam metni, klasik fon miizigi
esliginde bir kadim tarafindan Italyanca seslendirilmektedir. insan1 hayaller diyarmna
gotiirmek ve orada diisledigi arzular yasamak i¢in reklamda enstriimantal miizikten

yararlanilmaktadir.

Cekicilikler
Cok yogun olmasa da kadinin bir cinsel obje olarak kullanildig: reklamda, hem kars1
cinslerine hem de hemcinslerine kendisini gostermek ve varligini kabul ettirmek

lizere kadinin cazibesi ve giizelligi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ozellikle kendisine
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ornek olarak se¢cmek isteyen geng¢ bayanlar igin bir kadin sunumundan yola
cikilmaktadir. Giorgio Armani reklaminda karakterize edilen kadin tipi, kullandig:
parfiim sayesinde giizel ve cekicidir, boylece kendine giivenen bir kisilik olarak
kendisini gostermektedir. Reichert’in belirttigi cinselligin - kullanis  bigimleri
acisindan dogrudan goz temasi, ellerin saglara gotiiriilmesi, iki kisi arasindaki
yakinlagsma gibi davranis sekillerinin yani1 sira geng bayanin ten renginin, yiiziiniin ve
fiziginin tamamen gosterilmesi ve yasanan arzunun miizik ve mekanla vurgulanmasi
cinsellik ¢ekiciligini desteklemektedir. Ayrica oOzgiirliige, hayata, hayallere ve
kendine evet demesiyle, Giorgio Armani parfim sisesi kullanildigi takdirde

ozgiirliigii elde edecegi seklinde yorumlanmaktadir.

TINDA ELINOE DINAMIT PATLAYAN 5GI CAN VERD!

GIONGIO ARVAN

GAUPLARI ARASINDAKI KAVGADA 3 YARALI VAR
o)

Anlamlandirma

Packshoota girerken yeni kadin parfiimii olarak tanitilan parfiim sisesi reklamin
gostereni iken, parfiimii kullandiktan sonra elde edilen ‘giizellik’, ‘cazibe’ ve
‘0zgiirlik’ reklamin gosterileni olarak sunulmaktadir. Geng bayana bakan, iistii
ciplak bir sekilde izleyiciye sirt1 doniik adamin goriintiisii, gen¢ bayanin adama karsi
jest ve hareketleri, el temas1 ve bakisglar reklamin diiz anlam1 iken, ‘fark edilmek’

‘cinsellik’, ‘bakimli kadm olmak’ ‘dzgiirliik’ biitiin filmin yan anlamidir. Uriin ile
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reklam modeli Cate Blanchett’in yan yana getirilmesiyle, kadin figilirii iizerinden
nesneye feminen, zarif ve ayni zamanda gii¢lii bir parfiim oldugu inanigina sevk

etmektedir.

Reklamda kullanilan kadin figliriiniin tistiindeki kiyafetlerde kareler arasi gegciste
siyah-beyaz kontrasthgina yer verilmektedir. Beyaz huzuru ve Ozgirligi
cagristirirken, siyah sofistikeligi ve seckinligi yansitan bir anlam tasimaktadir.
Kadinin belli karelerde boyun bolgesindeki agikligi, uzun ve dagimik saclarini
savurmasi kisith cinselligin sunulmasima isaret ederken, rahat ve emin tavirlart
‘seksi’ olmanin yani sira ‘0zgilir’ bir kadin olmanin ipuglarini vermektedir. Diger
genc kadinlarin, reklamdaki kadm figiirii gibi Si parfiimiinii kullanmalariyla,
arzuladiklar1 seksapellige, ¢ekicilige, Ozgiirliige ve biiylileyici kadin kisiligine
ulagsmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Bu ¢ercevede Si parfimii

kullanarak cevresindeki erkekleri etkileyebilen, giizel ve bakimli bir kadin mitine

ulasilmaktadir.

ARMANI ‘Si’ KULLANICILARI DIGERLERI

Diigsel Olmayan

Bakimli kadin Bakimli olmayan kadin
Gizel Gizel olmayan

Estetik Olmayan

Ideal viicut Siradan

Tablo 11. Armani Si Parfiimii Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercgekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kisinin kendisini belli bir kadin figiiriine ulastirmak i¢in Si parfiimiiniin kullanilmasi
gerekliliginin  yansitildigr reklamda bireyi, nesneyi/liriin denetmek yoniinde
giidiileyici bir tiiketime tesvik ettigine tanik olunmaktadir. Tiiketicilerin endiselerini
ve kaygilarin1 daha fazla artirmaya ¢alisan reklamlar, i¢inde yer aldiklar1 ortama ve
kendisine yabancilasmasim koriiklemektedir. Sosyal meseleleri geri plana atmaya

baslayan kiside, gecici bireysel hazlarin ve isteklerin 6Gnemsenmesiyle ortak
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toplumsal duygular zayiflamaya baslamaktadir. Wernick bu konuya sembolik

reklamcilik ¢ercevesinde su sekilde deginmektedir:

“Reklamciligin yapmak zorunda oldugu her sey, ona yiiklenmis olan sifatlari,
tiketicilerin kendilerinmis gibi yasadiklari degerler, ihtiyaglar ve kendini
nitelendirmelerle ayni ¢izgiye getirmektir. Ancak, simgelestirmelerin kaginilmaz
segmeciligi (O gercekten ben miyim?) ve tiiketicinin 6znelligi ile marka imaji
arasinda ¢ift yonlii bir uyum saglama gerekliligi, salt pasif olan bir yaklasim
ortaya cikarmaktadir. Bir sifat yiiklemenin dongiisel mantigi, okurun resme
dahil etmesi gereken inang sicramasini maskeler. Sembolik reklamcilik,
ihtiyaclar ve istekler diizleminde oldugu gibi ideolojik yonelim diizleminde de
en azindan kendisinin ¢ekici kildig1 degerler kodunu olumlamak zorundadir.”
(Wernick, 1996: 68).

Si parfimii reklammin kadin karakteri reklamin son karesinde goz hizasinda
bakmasiyla, izleyicide aynaya bakiyormus gibi bir izlenim uyandirilmaktadir. Burada
aslinda, bireyin/tiiketicinin reklamdaki kadin karakter gibi bakimli bir cilde sahip
olup olmadig1 yoniinde kaygisin1 aciga c¢ikarmak ve bu endisesini azaltmak icin
eyleme geg¢mesini saglamak amaglanmaktadir. Tiiketicinin {irline ihtiyact olmadigi
halde reklamdaki kadin gibi kendi hayatin1 farkli bir sekilde kurgulamak i¢in yapay
isteklerin yaratilmas1 ve kendisine yabancilastirilmas: goriisiine isaret etmektedir.
Yabancilagtirmay1 daha da koriikleyen nokta, baskalar1 tarafindan siirekli izlendigi
endisesinden miikemmel bir kadin karakterine ulasma c¢abasidir. Reklamda bu
cabanin sonunda giizel olmama ve begenilmeme korkusunu yenmenin tek ¢oziimii
olarak parfiimii almaktan gectigi anlatilmaktadir. Reklamdaki kadin karakterin
tizerindeki kiyafetlerin yliksek sinifa mensup bir kisi oldugu ayn1 zamanda moday1
takip eden, fizik goriiniisii itibariyle yemeklerine dikkat eden bir yasam bigimine
sahip olmasi konusunda ipuglar1 vermektedir. Bu reklamda giizel ve bakimli, kars
cinsi ¢ekebilen bir kadin olmanin en temel degerler olarak karsimiza ¢ikmasi sz
konusudur. Ayrica kullanilan kadin karakterin reklam aracilifiyla cinsel bir role

bliriinmesi kaginilmazdir.
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(5) Giorgio Armani — Armani Code Parfiimii

Genel Betimleme

Reklamin ilk sahnesinde viicudun iist bolgesi ¢iplak olan geng bir erkek goriiniir.
Beyaz gomlek iistiine siyah takim elbisesini giyen genc¢ erkek, toplantt mekanina
benzer bir yere varir. Mekana gelerek oradaki bayanlarin gozlerini {izerine ¢eken
erkek karakter, reklamda kullanilan kadin karakter ile goz goze gelir ve belli bir siire
bakislarini birbirlerinden alamazlar. Geng erkek ve kadin karakterler birbirlerinden
aldiklar1 ¢ekim giicliyle bir an olsun el ve dudak temasini saglarlar. Reklam
packshootta gen¢ erkegin, izleyiciye/tiiketiciye ayn1 gdz hizasinda bakmasiyla ve

parfiim liriinlin tamaminin gosterilmesiyle sona erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklamin genelinde sadece goriintiilerle beraber miizik kullanilirken, packshotta
“Armani Code. Fragrance for men... Giorgio Armani” ¢engel tlimcesiyle {iriiniin
tamamini gostererek son bulmaktadir. Kullanilan dis sesin Ingilizce seslendiren bir
erkege ait olmasmin, Urliniin hedef kitlesiyle paralellik gosterdigi gozlerden
kagmamaktadir. Miizik kodlarma bakildiginda sehveti artiran ve insan1 hayaller
diyarmma gotiiren, erotik haz uyandiran miizikten yararlanilmaktadir. Reklamin
basindan sonuna kadar siyah beyaz renk kullanimi hakim olup, biiyiilii ve fantastik
ortam1 destekleyici bir sekilde kullanilmaktadir. Viicut ¢ekimle baslayan reklamin
sonuna dogru varildiginda cinsel yakinlagmay1 vurgulamak ic¢in yakin ¢ekim kendini
gostermektedir. Gorsel bir arag olarak kullanilan erkek ve kadin arasindaki iliskiler
reklamin sozsiiz iletisim kodunu olusturmaktadir. Erkek viicudunun sergilenisi, ten

temast, bakiglar s6zsiiz iletisim kodunun birer parcalaridir.

Cekicilikler

Reklamin ilk sahnesinde erkegin kasli viicudunun gosterilmesi, genellikle kadinlarin
hayranla baktig1 fiziksel giice isaret ederken, biyolojik olarak gizil giicii
simgelemektedir. Erkek karakterin viicudunun sunulmasi kadin karakterin de cinsel
bir obje olarak kullanilmasina yol agmaktadir. Erkegin son karede ekrana bakarken
aslinda kendisine bakan bayan izleyicilere ‘bana ulagsmak istiyorsan ben buradayim’

mesaj1 vermekte ve fiziksel giiciinii kullanarak cazibesini konusturmaktadir. Estetik
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viicuda, yumusak ve alimli bir tene, uzun bacaklara sahip olmak kadinlar i¢in cinsel
giicii degerlendirmek i¢in kullanilirken, kaslilik durumu erkekte cinsellik i¢in ilk
bakilan noktadir. Karakterize edilen erkek sunumundan yola ¢ikarak reklamin geneli
degerlendirildiginde, kullandig1 parfiim sayesinde kendine giivenen, etkileyici
bakisiyla etrafindaki bayanlart kendisine ¢eken davranis sekilleriyle cinsellik

cekiciligine gobnderme yapilmaktadir.

Anlamlandirma

Packshotta girerken yeni erkek parfimii olarak tanitilan parfiim sisesi reklamin
gostereni iken, parfiimii kullandiktan sonra elde edilen ‘6zgiiven’, ‘fiziksel gii¢’ ve
‘seksilik’ reklamin gosterileni olarak sunulmaktadir. Geng erkegin iistii ¢iplak kaslh
viicudu, bayanlar tarafindan geng erkege bakilmasi, gen¢ erkek ve kadin arasindaki
ten temas1 ve bakislar reklamin diiz anlami iken, ‘fark edilmek’ ‘cinsellik’, ‘giiclii
erkek’ biitlin filmin yan anlamidir. Reklamda kullanilan erkek karakterinin istiindeki
kiyafetlerde Si parfiimiiniin bir benzeri olarak siyah-beyaz kontrastligina yer
verilmektedir. Beyaz renk giiven vericiligi, asaleti ve samimiyeti ¢agristirirken, siyah

seckinligi, giicli ve kararlilig1 yansitan bir anlam tasimaktadir. Erkegin ilk karedeki
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viicut bolgesinin agikligi, kaslt viicudunu gostermesi, bayan karakterle yakinlagsmasi
simirli cinselligin sunulmasina isaret ederken, kendine gilivenen ve megaloman
tavirlart ‘gliclii’ bir erkek olmanin ipuglarimi vermektedir. Kamera hareketlerinin
erkek karakterin eylemlerine gore paralellik gostermesi, erkegi merkeze ve kadinlari
da erkegin c¢evresine yerlestiren bir diisiince uyandirmaktadir. Dolayisiyla Armani
Code parfiimii kullanarak c¢evresindeki bayanlari etkileyebilen, kendinden emin,

seksi ve giiclii bir erkek miti anlatilmaktadir.

ARMANI ‘CODE’ KULLANICILARI | DIGERLERI

Diissel Olmayan

Bakimli erkek Bakimli olmayan erkek
Ozgiivenli Ozgiivenli olmayan
Estetik Olmayan

Ideal beden Ideal olmayan

Tablo 12. Armani Code Parfiimii Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kisinin kendisini belli bir erkek figiiriine ulastirmak i¢cin Armani Code parflimiiniin
kullanilmast gerekliliginin yansitildigi reklamda bireyi, nesneyi/liriinii denetmek
yoniinde giidiileyici bir tiikketime tesvik etti§ine tanik olunmaktadir. Armani Code
parfiimii reklaminin erkek karakterinin reklamin son karesinde goz hizasinda ekrana
bakmasiyla, karsi cinslerine bakiyormus gibi bir izlenim uyandirilmaktadir. Nasil ki
bir kadin bireyin/tiiketicinin reklamlarda gosterilen kadin karakter gibi bakimli bir
cilde sahip olup olmadig1 yoniinde kaygist aciga ¢ikariliyorsa, erkeklerin de bu
reklamda gii¢siiz kalma, 6zgiivenini yitirme, kars1 cinsler tarafindan begenilmeme
endisesini azaltmak icin eyleme ge¢cmesi amaclanmaktadir. Erkeklerdeki kaslilik,
fiziksel giiclin otesinde kadinlara egemen olma araci olarak bir gizil giicii isaret
etmektedir. ‘Parfiim’ ve ‘iktidar’in birbirinin yerine gectigi reklamda toplumsal
roller agisindan erkegin bir giic simgesi olarak kullanildigi, erkegin g¢evresinde
toplanan kadinlarin ise erkegi tamamlayan bir parca olarak gosterildigi ve kadinlarin

bir kenara atilmis izlenimi uyandirildigi goze ¢arpmaktadir.
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Si parfiimiinde oldugu gibi Armani Code reklaminda da tiiketicinin {iriine ihtiyact
olmadig1 halde kendi hayatin1 farkli bir sekilde kurgulamak i¢in reklamdaki erkek
karaktere 6zenmesi kendisine yabancilastirmayr yine pekistirmektedir. Karsi cinsleri
tarafindan siirekli izlendigi endisesini yasayan erkeklerin toplum tarafindan
begenilen erkek karakterine ulasma cabasi anlatilmaktadir. Reklamda bu g¢abanin
sonunda giiclii olmama ve begenilmeme korkusunu yenmenin tek ¢oziimii olarak
parfiimii almaktan gectigi anlatilmaktadir. Reklamdaki erkek karakterin lizerindeki
takim kiyafetin yiiksek sinifa mensup bir kisi oldugu ayni zamanda fit goriiniisii
itibariyle sagligina dikkat eden bir yasam bigimine sahip olmasi konusunda ipuglar
vermektedir. Bu reklamda kendine giivenen, giiclii, karst cinsi ¢ekebilen bir erkek

olmanin temel degerler olarak karsimiza ¢ikmasi s6z konusudur.

(6) Yeni Samsung Galaxy Note 10.1

Genel Betimleme

Reklamin ilk sahnesinde bir el, ¢antanin i¢indeki Samsung markali tabletini ¢ikarir
ve reklamin genelinde tablet ilizerinden hangi uygulamalarin nasil yapilacagim
gostermeye calisir. Ozellikle iiriiniin fiziksel 6zelliklerine ve uygulamalarma yer
verilir. Son karede Ustlinde gomlegi ve kravati bulunan geng bir erkegin yiiziinde
yaptig1 isten keyif aldigin1 gdsteren bir tebessiim belirir. Ustiindeki kiyafetten geng
erkegin yonetici pozisyonunda oldugu anlasilmaktadir. Reklam, sag kosesinde bir
kahve kupasi ve ajandanin oldugu, yaninda verilen kalemiyle birlikte Samsung

Galaxy tabletin masanin tizerinde tam bir sekilde gosterilmesiyle sona erer.
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Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Géstergeleri) fleti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir.: “Nerede olursam olayim, tabletim hep yanimda. Bir dokunusumla,
her sey parmaklarimin ucunda. S Pen’imle yazdigim anda, arama sonuglarim
karsimda. Farkli icerikleri toplayip diizenlemek cok kolay. Siiriikle ve birak. Iste bu
kadar...” Packshotta “Yeni Samsung Galaxy Note 10.1. Hayatin1 sen yaz.” ¢engel
timcesiyle irtiniin tamamin1 gostererek son bulmaktadir. Sen oykiisel seslenme
bigimiyle ve emir timcesiyle konusan reklamin biitiin konusma siiresinde stirekli
elektronik sozsiiz miizik verilmistir. Arka fonda verilen miiziginin tiirii ile reklami
yapilan {riin kategorisi arasindaki paralellik goze carpmaktadir. Geng adamin
tabletiyle isini daha kolay ve hizli yapmanin sonunda yasadigi mutluluk yakin
¢ekimle vurgulanmistir. Teknolojik bir iiriin olan Samsung’un teknolojik bir iiriin
olma 6zelligini vurgulamak i¢in gri — metalik renk kullanilmigtir. Ayrica Samsung
tabletin sundugu diigsel evreni canlandirmak amaciyla parlak ve canli renklere yer

verilmistir.

Cekicilikler

Tiim ofis islerinin tek bir tablete sigdirilabilecegini anlatan reklam filminde, geng bir
i3 adamimin dakikalarca yapmak zorunda oldugu seylerin saniyelere kadar
diisiirtildigi vurgulanmaktadir. Bir is adami ya da yOnetici i¢in ¢ok 6nemli olan
zaman kavramiyla yarismanin artik tek bir cihazla miimkiin olduguna gonderme
yapilmaktadir. Samsung Galaxy’nin, bir yonetici i¢in her tiirlii isin {istesinden
gelmesine yardimci olmasiyla insanin ‘teknolojik  Ozgiirliigii'ne kavustugu
anlatilmaktadir. Dolayisiyla yiginla isi birkag tusla bitirebilme zevkinin ve teknolojik
konforun iletildigi, yogun is temposunun kisa bir zaman dilimi i¢ine sigdirilarak
geriye kalan bos zamanin degerlendirilebileceginin anlatildigi, ‘hayatini sen yaz’
sloganiyla bireyselligin 6n plana ¢ikarildigi reklamda ézgiirliik cekiciligi

kullanilmaktadir.
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Anlamlandirma

Filmin biitiin karelerinde goriilen bir parmak dokunusu ile ucan fotograflar, bir
yerden bagka bir yere siiriiklenen mesaj kutulari, insanin bulundugu ger¢ek mekanda
sanal olarak baska bir mekéna ulasmasi reklamin gosterenleri iken, Samsung
Galaxy’nin saglamak istedigi “yenilik”, “degisim”, “teknolojik konfor” reklamin
gosterilenleridir. Geng¢ yoOneticinin Samsung tablet {iizerinden isini yaparken
yiiziindeki tebessiim ve duydugu memnuniyet diiz anlami iken, Samsung tablet ile
calismanin verdigi ‘teknolojik gii¢’, ‘konfor’ ve ‘ayricalik’ yan anlami isaret
etmektedir. Ayrica tiiketiciye istedigi her seyi yapma imkani sunan Samsung tablet
tizerinde bir tanrisal dokunusla “teknoloji” ve “biiyiileme” iliskisinin tablosu

cizilmektedir.
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YENI SAMSUNG GALAXY NOTE | DIGERLERI
10.1

Teknolojik Teknolojik olmayan
Ozgiin Siradan

Yenilik¢i Standart

Degisime agik Geleneksel

Biiyiilii Siradan

Tablo 13. Yeni Samsung Galaxy Note 10.1 Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Insanoglu yasami boyunca kendi basta olmak iizere diger insanlarin da hayatlarini
kontrol etme giidiisiinii i¢inde tasimaktadir. Her hangi bir seyi/nesneyi kontrolii altina
alan insan kendisini her zaman psikolojik olarak gii¢lii hissetmektedir. Devletin
basindaki kisinin halkini idare etmesi, patronun ¢alisanlarin ¢alisma siireglerini takip
etmesi bu kontrol kavraminin gesitli tiirevleridir. Bu reklam filminde s6z konusu
kontrol olgusunun bir baska tiirevi gosterilmektedir. Foucault’un, bilginin iktidar
tiretirken iktidarin da bir nesnesi oldugu ifadesinden yola ¢ikarak, teknoloji ¢caginda
arttk paranin yerini alan bilgiye sahip olmakla Bourdieu’nun simgesel giiciine
erisilebilecegi anlatilmaktadir. Aytag ve Ilhan (2008: 188) bilginin karsili§1 olan
dijital devrimin, sosyal agidan yeni kiiltiirel etkilesime zemin hazirladig1 ve 6zellikle
ev mekanimin yasam siireci i¢cinde merkezi konuma geldigini sdylemektedir. Yeni
kapitalizmin semsiyesi altinda gelistirilen elektronik medya insanlar1 daha da
bireysellestirmekte, bir o kadar da denetimi altina almaktadir. Samsung Galaxy
reklaminda da erkek figiiriiniin eve benzer bir ortamda elindeki tabletiyle ofisten
uzak, kendi bireyselligini yasadigin1 zannederken teknolojinin hakimiyetine yenik

diismektedir.

Reklamda gecen “hayatin1 sen yaz” tlimcesi, bir insana hayatindaki eylemlerini
istedigi sekilde yapabilme kontroliinlii ve 6zgiirliiiiniin sinirsizligin1 sunmaktadir.
Insanoglu varolusundan bu yana kaderini merak ettigi gibi kendi kaderini ¢izmek ve

hayatina istedigi gibi yon vermek istemistir. Samsung Galaxy, bu tlimceyle insanin
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eline kendi hayatin1 vererek, iirline sahip olmayanlarla kiyaslandiginda daha 6zgiir
olacagina inandirmaktadir. Buradaki sinirsizlik aslinda teknolojinin bireyin lizerinde
kurdugu tahakkiimiin kendisidir. Anti iitopik gerceklikte giiciin merkezinde teknoloji
yatmaktadir. Teknoloji tarafindan insanlarin bireysel 6zgiirliigii ve bilinci lizerinde
gosterilen baskici ve totaliter tavrinin, bireyselligi tahrip etmesini, insanlarin gergek
Ozgirliigiinii  elinden almasmmi ve hayatin disipline edilmesini beraberinde

getirmektedir.

Tiiketimciligi pekistiren etkenlerin basinda gelen teknolojinin bireyin diislincesini ve
hayatin1 kendi hegemonyasi altinda sekillendirmesiyle, reklamdaki geng yoOnetici
karakterine Ozenen tiiketicinin de onun gibi islerini hizli ve rahat yapacagina
inanmas1 sonucunda kendisine yabancilagmasini engelleyememektedir. Kendi
hayatiyla yarisip, zamanin1 denetleyememe endisesini yasayan insanlarin teknolojik
giice ulagma ¢abasi anlatilmaktadir. Reklamda bu g¢abanin sonunda belirsizlik
korkusunu yenmenin tek ¢Oziimii olarak Samsung Galaxy almaktan gegtigi
anlatilmaktadir. Reklamdaki erkek karakterin lizerindeki takim kiyafetinin gri renkte
olmasi, c¢alisan, kentli, cagdas yliksek ve segkin bir tiiketici sinifina ait bir kisi oldugu
ve teknolojiyi her zaman yakindan takip eden, yeniliklere agik, hizli bir yasam
bicimini benimsedigi konusunda ipuglar1 vermektedir. Bu reklamda teknoloji,
ozgiirliik, konfor en temel degerler olarak karsimiza ¢ikmasi s6z konusudur. Ayrica
reklamda Samsung Galaxy, bireyin teknolojik 6zgiirligiinii saglayarak ve hayatini

kolaylastirarak kurulu diizenin islevselligini desteklemektedir.

(7) Volkswagen

Genel Betimleme

Volkswagen bayisine gelen miisteriler, almak istedikleri otomobili her yoniiyle
incelerler. Erkek miisterilerden ilki kapiy1 agip kapatarak, kapinin sesine dikkat
ceker. Diger iki erkek miisteri dnlerini egerek otomobile dikkatlice bakar. Ustiindeki
kiyafetinden bir yonetici ve dikiz aynasinda bebek fotografinin sallanmasindan ¢ocuk
sahibi oldugu anlagilan kadin miisteri, otomobilin i¢inde otururken otomobili ¢ok

begendigini soyler. Evli cift ise Volkswagen ile istedigi mavi tonlu otomobile
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kavustuklarini dile getirir. Reklam, tim miisterilerin istedikleri model ve renkteki

otomobilleriyle bayiden mutlu ayrilmalariyla sona erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi
Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. D1 ses konusurken, istedigi model Volkswagen otomobil almaya

gelen miisterilerin tepkileri de aralarda sesli olarak verilmektedir:

Dis ses: O sesi, en giizel miizige degismem bile diyorsan...

Birinci miisteri (Erkek): Kapinin sesini duydunuz mu?

Dis ses: Gozlerinin i¢ine sevgiline bakiyor gibi bakiyorsan...

Ikinci miisteri (Erkek): Cok giizel...

Dis ses: Onunlayken kendini yuvanda hissediyorsan...

Uciincii miisteri (Kadin): Cok begendim.

Dis ses: En sevdigin rengi anlatirken, onu tarif ediyorsan...
Dordiincii miisteri (Kadin): Tam istedigim tonda maviyi bulmuglar.

Dis ses: Hissettigin agktan baska ne olabilir ki?
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Packshota girerken Volkswagen’in logosu gosterilmekte ve “Herkes otomobilini
sever. Bazilari asik olur.” tiimcesiyle sona ermektedir. Reklamin dis sesi konusurken,
ayni anda yavag tempolu ve sakinlik, huzur katan bir miizik verilmistir. Otomobil
icin 6nemli olan giiven ve huzur mesaji, tiiketiciye miizigin tiirli ve temposuyla
aktarilmigtir. Reklamin ilgi merkezinde ve dikkat cekici bdliimlerinde reklami
yapilan {iriin (otomobiller) yer almistir. Volkswagen markasina ait ¢esitli modellerin
gosterildigi reklamda, otomobilin i¢ine ve disina ait ¢esitli goriintiiler sunulmustur.
Bayi goriiniimiindeki alan i¢inde miisterisini bekleyen, bir tanesinin 6n plakasinda
Jetta, digerinde Polo Blue Motion yazan iki otomobilin g6z hizast bakis
yiiksekliginde ve olabildigince tiim hatlar1 gostermek iizere yandan bakis agisiyla

gorsellerinin verildigi sdylenebilir.

Cekicilikler

Volkswagen bayisine gelerek almak istedikleri otomobile bakan miisterilerin evli
ciftten, cocuk sahibi yonetici kadma kadar genis yelpazeye sahip oldugu izlenimi
verilmektedir. Otomobillere bakan herkesin yiizlerindeki tebessiim ve sahip olma
arzusu yakin ¢ekimle anlatilarak tiiketici ile iirlin arasindaki duygusal bag
yansitilmak istenmektedir. Otomobile bakan ve i¢ine binen herkesin rahatlama hissi
yagsamasi, yine herkesin gonliindeki otomobiline sicak bir duygu beslemesi, evli
¢iftin ve ¢ocuk sahibi kadinin otomobilini tercih ederken ailesine onem vermesi,
Volkswagen otomobil kullanmaktan duydugu zevkin 6n plana c¢ikarilmasiyla
mutluluk c¢ekiciligi giiclii bir sekilde kullanilmaktadir. Reklamin sonunda gegen
“Herkes otomobilini sever. Bazilar1 asik olur.” tlimcesindeki asik olmak eylemi

mutluluk ¢ekiciliginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Anlamlandirma

Miisterilerin arzuladig, bayi/galeri goriinlimiindeki bir mekanin iginde park edilmis
sekilde duran Volkswagen’e ait farkli modellerdeki otomobiller reklam filminin
gostereni iken, otomobillerin sundugu ‘konfor’ ve ‘siirlis zevki’ ise gosterilenidir.
Basta iki gen¢ adam olmak iizere reklamdaki evli ¢iftin ve bebegi olan kadinin
otomobile hayranlikla bakmasi, miisterilerin otomobile otururken yiizlerindeki
rahatlik hissi diiz anlami iken, ‘yenilikgilik’, ‘teknoloji’, ‘konfor’, ‘ask’, ‘aile’ biitiin
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filmin yan anlamidir. ‘Herkes otomobilini sever. Bazilar1 asik olur’ tlimcesi
degerlendirildiginde, ilk bakista tiiketiciyi cezbedecek giicte oldugu, insanlarin
bugiine kadar kullandig1 otomobillerini birakip Volkswagen markal1 bir otomobile
tutkuyla baglanacagi, insanlarin yeni bir deneyim yasamalar1i gerektigi anlamini
tasimaktadir. Volkswagen’in reklaminda erkek dis sese basvurulmasi, toplumsal
rollerin aktarimi agisindan erkegin ailesini koruyan ve himaye altina alan, giiclii bir
kisilige isaret etmektedir. Tiiketici/birey fark edilmek icin Volkswagen alarak giicii,
seckinligi, konforu, ayricalig1 elde edebilecegi iletisi kurulmakta ve bu gostergelerle

daha da pekistirilmektedir.

VOLKSWAGEN KULLANICILARI DIGERLERI
Mutlu Mutsuz
Ozgiin Siradan
Yenilik¢i Standart
Degisime agik Geleneksel
Aska deger veren Olmayan

Tablo 14. Volkswagen Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Bir otomobilin ask metasina doniistiiriildiigli Volkswagen reklaminda, artik gergek
duygularin unutturulup, yerini yapay duygularin almasiyla anti {itopik gerceklik
kendisini agik bir sekilde gostermektedir. Bir insanin bagka bir insana asik olmasi
beklenirken, bir otomobile asik olma eylemi tiketim toplumunun temel
niteliklerinden meta fetisizminin agiga ¢iktigini isaret etmektedir. Insanlarin su anda
kullandig1 otomobillerini birakip, Volkswagen’i tercih etmesiyle eski mutsuz
giinlerini terk edip hayata farkli bir sekilde bakacagi, bundan sonra hayatin1 mutlu bir

sekilde gecirecegi izlenimi verilmektedir.

Volkswagen’in satin almmasiyla insanlarin eski sikintilarindan  armmasini
saglayarak giinliik hazlar: pekistirecegine dair bir anlam iiretilmektedir. Bu giinliik

hazlar ise tliketicilerin aldiklar1 Volkswagen model otomobili bir siire sonra fiist
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modeliyle degistirerek sistemin devamhiligimi korumalarina ve diizenin bir parcasi
haline gelmelerine sebep olmaktadir. Tiiketicilerden gelen tepkilere gére herkesin
Volkswagen’den bir parga bulmalari, tiiketim ideolojisinin yeniden iiretilmesini
saglayan bireysellik sdylemini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla insanin bireysel
ozgiirliigiinii kaybetme endisesini azaltmak icin Volkswagen’i kullandirmaya

yonelik eyleme gecirmektedir.

Volkswagen reklaminda esas olan alman tepkinin kendisi oldugu i¢in, baskalari
tarafindan begenilmesi, farkli goriilmesi ve bireyin, otomobili satin alirsa kendisini
tekrardan yaratma imkanina sahip olmasi ugruna bir ¢aba igerisine girilmesi
yabancilagsmay: tetiklemektedir. Statii simgesi olarak otomobile sahip olmanin st
sosyal smmifa aidiyet ile iliskilendirildigi reklamda kendi ozgiirliigiine diiskiin,
cocuguyla vakit geciren, otomobil kullanmay1 seven bir yasam bigimine sahip olmasi
konusunda ipuclart verilmektedir. Bu reklamda gosterilen yasam bigimiyle
yenilik¢ilik, mutluluk, aile gibi kavramlar temel degerler olarak karsimiza

cikmaktadir.

(8) Lassa

Genel Betimleme

Reklamin genelinde alaninda uzman sporcularin doga sartlariyla miicadelesinin bir
Oykiisii aktarilmaktadir. Ormanlik, ¢6l, karli dag, nehir gibi ¢esitli dogal alanlarda
yiiriiyen ve kosan basarili sporcularin yaninda es zamanli olarak Lassa lastikleri yol
alir. Reklamin basindan sonuna kadar sporcular, emin adimlarla ve ciddi bir yiiz
ifadesiyle stirekli ileriye dogru giderler. Reklamda yer verilen sporcularin
performans gosterdikleri alanlar ile iistiine giydikleri kiyafetler arasinda paralellik

iliskisi kurulabilmektedir.
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| KISA FREN MESAFESI.

WORLD®: 6zl
3ay taksit erteleme!

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni dig ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. Reklamda duyulan dis sesi belli bir melodi esliginde, {inlii sanatg1
Mazhar Alanson seslendirmektedir: “Saglam basacaksin bu hayatta, saglam
gideceksin bu hayatta, saglamsa Lassa...” Reklamda alaninda basarili {i¢ sporcu
gosterilmistir. Sporcularin kim oldugu sirasiyla Sahika Erciimen — Diinya Serbest
Dalis Sampiyonu, Semih Sayginer — Diinya Bilardo Sampiyonu ve Serdar Kili¢ —
Engel Tanimayan Adam olarak ekranda isimleri verilerek tamitilmistir. Packshota
girerken Lassa’nin logosu gosterilmekte ve “Saglamsa Lassa” tlimcesiyle sona

ermektedir.

Reklamin dig sesi konusurken, ayni anda orta tempolu ve belli bir ritim esliginde
miizik verilmistir. Otomobilin 6nemli bir pargasi olan lastik i¢in en temel nitelik
olarak giiven mesaji, tiiketiciye dis sesin sahibi, herkes tarafindan begenilen ve giiven
duyulan Mazhar Alanson’un tok sesiyle aktarilmistir. Reklamin ilgi merkezinde ve
dikkat ¢ekici boliimlerinde reklami yapilan {irtin (lastik) yer almaktadir. Sporcularin

giydikleri kiyafetlerin siyah renkte olmasi iirliniin rengiyle Ortiislirken, giicii ve
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asaleti isaret etmektedir. Ozellikle yaptiklari isin ciddiyetini vurgulamak, kendilerine
olan giiveni gostermek ve {irliniin saglamligini iletmek iizere yiizlere ve ayaklara,
cesitli doga kosullarinda hareket halindeki iiriine yakin ¢ekim yapilmistir. “Saglam
basacaksin bu hayatta” derken ayaklar, “saglam gideceksin bu hayatta” derken

sporcularin hareketleri ekrana getirilmistir.

Cekicilikler

Reklami yapilan iriinde (lastik) en fazla aranan niteliklerin gliven ve performans
olmasindan 6tiirii, diinya ¢apinda performansiyla ve basarisiyla 6n plana ¢ikan Tiirk
sporcular kendisini gostermektedir. Sporcularin hem Tiirk olmasi hem de diinya
arenasinda isimlerini duyurmasi bu giliveni bir kat daha artirmaktadir. Tiiketicilerin
de reklamlarda kullanilan {inlii kisilerde her zaman aradiklar1 6zellik ne kadar basarili
ve giiven verici oldugudur. Bu reklam filminde, sosyal statii edinme stratejisinin bir
parcasi olarak alaninda basarisini ispatlamis sporcular kullanilmaktadir. Kendisini
baskalarma gore ayricalikli bir konuma getirmenin ancak basariy1 yakalamakla
miimkiin oldugunu anlatan bu reklamda, tetikleyici bir unsur olarak sporculara ait
tim nitelikler, anlam transferi yoluyla reklami yapilan nesneye yiiklenerek simgesel

statiiyii edinmenin bir yolu olarak aktarilmaktadir.

Anlamlandirma

Reklamin mesaj kaynaginda Aristo mantigini yansitan bir ¢ikarima rastlamak
miimkiindiir. A = B; B = C ise, o halde A = C ¢ikarimindan hareketle; ‘tinlii kisiler
alaninda basarili sporculardir; Lassa giivenli ve saglam bir lastik markasidir, o halde
basarili kisiler Lassa lastikleri kullanir’ mesaj1 iletilmektedir. Reklamin ‘Saglamsa
Lassa’ slogani da bu esitligi giliclendiren bir timce olarak verilmektedir. Yagmur,
camur, kar dinlemeden her tiirlii doga kosullarinda kosan sporcular, hareket eden
lastik goriintiisii reklamin gosterenleri iken, Lassa’nin bu sert doga kosullarina karsi
gosterdigi ‘saglamlik’, ‘yiiksek performans’ ve Lassa lastigini kullandiktan sonra
elde edilecek ‘gii¢’ gosterilenidir. Ug basarili sporcunun hicbir engel tanimadan
yollar1 asarak ileriye dogru gitmesi diiz anlami iken, ‘glivenlik’, ‘ciddiyet’,
‘saglamlik’, ‘basarr’, ‘miikemmellik’ biitiin reklamin yan anlamidir. Reklam metni

bir biitlin olarak degerlendirildiginde, hem f{irlinlin/nesnenin tanitildigt hem de
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iirtiniin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu goriilmektedir. Bu imaj, gorsel metnin yan
anlami olarak okunabildigi gibi, gorsel metinde teknoloji ve doga ikileminin
vurgulandig1 géze carpmaktadir. Teknolojik bir iirlin olmasa bile, ‘Saglamsa Lassa’
sloganindan yola ¢ikarak yliksek teknolojiyle iiretilen bir lastik ve onun dogayla olan

dostlugu kodlamasindan bu g¢eligskinin azaltildigi ve birbirleriyle uzlastirildigi

anlasilmaktadir.

LASSA DIGERLERI
Yiiksek performans Diisiik performans
Saglam Zayif

Gigli Olmayan
Gtivenilir Gilivenilmeyen
Kusursuz Kusurlu

Basarili Basarisiz

Tablo 15. Lassa Reklaminmin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kisinin kendisini basarili bir insan figiirline ulagtirmak i¢in Lassa lastiginin
kullanilmast gerekliliginin yansitildigr reklamda bireyi yine, nesneyi/iirlini
kullandirmak yoniinde giidiileyici bir tiiketime tesvik ettigi anlasilmaktadir.
Reklamda gecen ‘Saglamsa Lassa’ tiimcesiyle, insanlara Lassa lastigini
kullanmamasinin sonucunda etrafina gore, sporcular gibi saglam ve giiclii bir kisi
olamayacag1 korkusu yiiklenmektedir. Bunun yani sira Lassa’nin disindaki tim
lastik markalarinin, tiiketicileri yar1 yolda birakabilecegi ve ¢evresindekiler
tarafindan asagilanabilecegi endisesi yaratilmaktadir. Anti iitopik diisiincenin altinda
yatan onemli unsurlardan bir tanesi olan korku, 6zellikle insanlarin karsi karsiya
kalabilecegi, kaynagi belli olmayan tehlikelere karsi beslenmektedir. Reklam
iletisinde otomobil kullanan tiiketicinin bilingaltinda yatan yolda kalma korkusu

kullanilarak tercihin Lassa yoniinde kullanilmasi tesvik edilmektedir.
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Kariyerinde daha yiiksek bir seviyeye ulasmayi, en iyisine sahip olmayi hedefleyen
insanlar, alaninda basarili olmus {nlii kisiler ile reklamlarda tercih ettigi
irlinler/nesneler arasinda iliski kurmakta ve bu iriinii kullanip onlarin statiisiine
ulasacaklarmi1 diisiinmektedir. Hayallerindeki konuma gelmeleri i¢in bir firsat
oldugunu diisiinen insanlar kendilerini iinlii sporcularla 6zdeslestirme c¢abasina
girerek kendi kimliklerini kaybetmeye/vabancilasmaya mahkim olmaktadirlar.
Reklami yapilan tiriiniin lastik olmasindan 6tiirii otomobil sahiplerine seslenmesiyle
tist sosyal simifa aitlik vurgulanirken, spora vakit ayiran, basaritya odaklanan ve
hayatinda riske yer vermeyen bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu
reklamda giiclin, basarinin, giivenligin temel degerler olarak on plana ¢ikmasi s6z
konusudur. Lassa lastiklerinin alaninda basarili sporcularla birlikte sunulmasi, ayni
zamanda o kisilerin s6z konusu iiriin hakkinda referans grubu olarak toplumsal bir

rol oynadig1 hakkinda fikir vermektedir.

(9) Arcelik

Genel Betimleme

Argelik’in iki onemli marka karakteri olan Celik ve Celiknaz’in diigiiniin oldugu
reklam gosterilmektedir. Reklam genel olarak degerlendirildiginde Celik ve
Celiknaz’in diigiin goriintiisii ve evlendikten sonra evdeki halleriyle iki sahneye
ayrilmaktadir. ilk sahnede Celiknaz, iizerindeki gelinlikle, Celik de damathik
kiyafetiyle merdivenlerin basina gelirler. Elinde ¢igegini tutan Celiknaz, Celik ile
merdivenlerden indikten sonra dansa baslar ve dans ederken Celiknaz, Celik’in
yanagindan Oper. Celiknaz, Celik’i Optiigii sirada arka fonda pencere ve lizerinde
kemer goriiniir. ikinci sahnede Celik ve Celiknaz’in yasadigi ev mekanma gegilir.
Celik ve Celiknaz’in kar1 koca olarak giinlilk hayatlarindan kesitler sunulan
reklamda, televizyon izlerken, meyve sikacagini kullanirken, firinda yemek
pisirirken goriintiiler sunulmaktadir. Uzun, liiks goriiniimlii otomobilin 6niinde duran

Celik ve Celiknaz, ellerinde kirmizi balonlarini tutarak reklam sona erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi
Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber ve miizik

esliginde bir bayan sesi tarafindan duyurulmaktadir:
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“Yepyeni bir yila, bagliyoruz umutla
Argelik’le bir y1l daha, bitiyor mutlu anlarla,
Renk katar Argelik, yeniligi tasarlar.
Yeni yila umutla bak, ask dolu olsun yarinlar

Argelik, yeniligi tasarlar.”

Reklam packshota girerken, Halit Ergeng’in seslendirmesiyle “2014’iin hayatiniza
pek cok yenilik katmasi dilegiyle... Mutlu yillar” tiimcesiyle sona ermektedir. Celik
karakterinin yakin planda gosterildigi reklamin bitis sahnesinde Celiknaz, Arcelik
logosunun {istiinde oturmaktadir. Dilsel olarak reklam metninin anahtar kelimeleri
‘umut’, ‘mutluluk’ ve ‘ask’ kelimelerinin, goriintiisel olarak Celik ve Celiknaz’in
birbirleriyle dans etmesi ve Celiknaz’in Celik’i 6pmesiyle ortiiserek, teknolojinin gri
ve ciddi yiiziinii sicak bir hale getirmektedir. iki robotun insanlastirilarak birbirine
giilimsemesi, Celik’in esi Celiknaz’a kirmiz1 bir giil vermesi teknolojinin bu sicak
ve yumusak yiiziinii desteklemektedir. Bunun yani sira Celik’in sag alt kosede yer
verilmesi ve Argelik isminin saga dogru, egimli bir sekilde ve kiigiik harflerle
yazilmasi ortak bir noktada bulusarak, Arcelik’e ileriye dogru bakan, teknolojik ve
sicak bir marka havasi katmaktadir. Argelik yazisiyla verilen celik malzemesi de
giilen bir agiza benzetilerek mutlulugu pekistirmektedir. Yeni yil i¢in hazirlanan ve
yeni model {irlinlerinin gosterildigi reklamda, ge¢miste oldugu gibi yeni yilda da

Argelik’in, miisterilerine yeni tasarimlar sunacagi vurgulanmaktadir.

Reklamin genelinde karanlik (los) bir ortamdan, daha aydinlik bir ortama gegis
yapildigi, kirmizi, beyaz ve gri tonlarin hakim oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu renkler
ayn1 zamanda Argelik firmasimnin kurumsal renkleri olarak on plana ¢ikmaktadir.
Dekorun renkleriyle, karakterlerin iizerindeki kiyafetlerin renklerinin birbirleriyle
uyum i¢inde oldugu sOylenebilir. Arka fonda verilen romantik melodiyle tiiketiciyi,
reklam1 yapilan {irlinlin salt bir teknolojik ara¢ olmasinin Otesine gotiirdiigi
hissedilmektedir. Diigiiniin yapildig1 esnada Celik ve Celiknaz ekranin merkezinde
iken, evlerini Argelik beyaz esyalariyla dekore ettiklerini gostermek iizere bu odak
noktast yeni tasarim irlinlerine kaymaktadir. Celik ve Celiknaz yakin g¢ekimle

gosterilirken, elektronik esyalar genel ¢ekimle verilmektedir.
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Cekicilikler

Celik ve Celiknaz’in diigiin sahnesiyle baglayan Argelik reklami, evlenme durumunu
anlatmak iizere hem yeni evleri hem de evlerindeki yeni Argelik tirtinleri gosterilerek
genis teknolojik tasarim yelpazesine sahip oldugu izlenimi verilmektedir. Diigiin
esnasinda Celik ve Celiknaz’in yiizlerindeki mutluluk ve birbirlerini 6pmesi yakin
cekimle anlatilarak, tiiketici ile {irlin arasindaki duygusal bag yansitilmak
istenmektedir. Ciftlerin birbirleriyle evlenmesi hayatlarinda tarif edilemez bir
mutluluk yasatirken reklam, bu mutlulugun Argelik iriinleriyle pekistirilmesi
gerektigini anlatmaktadir. Celik ve Celiknaz’in jestleri ve davranislariyla birbirilerine
besledigi sicak duygular, ikisinin de evlerindeki Argelik {riinlerini kullanmaktan
duydugu zevk, bir cift olarak gelecekte kuracaklari aile yapisi1 ve 6zellikle Argelik’in
yarinlara ‘agk’la bakmasini saglamast mutluluk gekiciliginin agir bastiginin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Buna ek olarak, diigiin sahnesinden ev
sahnesine gegiste mankenlerin kendisini gdsterdigi podyuma benzer bir mekénda,
Argelik Ttriinlerinin kalitesini takdir eden bir seyircinin karsisina ¢ikmasi ve
kalitesini, miikemmelligini gostermesi, bunun sonucunda diger markalara gore
ayricaligini konusturmasi simgesel statilyii edinmenin bir stratejisi olarak ifade

edilmektedir.
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Anlamlandirma

Tiiketicilerin her zaman kendi evlerinde gérmeyi arzuladigi, Celik ve Celiknaz’in
kullandig1 Argelik beyaz esya iiriinleri reklam filminin gostereni iken, ‘teknolojik
konfor’, ‘kaliteli yagsam’, ‘yenilik¢ilik’ reklamin gosterilenidir. Celik ve Celiknaz’in
birbirlerine olan sevgilerini eyleme gecirmek iizere evlenmeleri ve dans etmeleri,
Celik’in esine kirmizi giili sunmasi, Argelik {riinlerini kullandiktan sonraki
yiizlerindeki tebessiim reklamin diiz anlami iken, ‘agk’, ‘romantizm’, ‘aile’ biitiin
filmin yan anlamidir. Bunun yani sira reklam filminin genelinde Celik ve Celiknaz’in
insanlastirilan bedenlerinde metalik gri renk kullanilmasi teknolojiye gonderme
yaparken, ilerleyen sahnelerde beyazin agirlik kazanmasi masumiyet ve saflik
anlamlarim1 vermektedir. Gegislerde basta giiliin kendisi olmak {izere, dekoratif
alanlarda kullanilan kirmizi renk ise sadece insanlara ait bir duygunun simgesi olarak

aski icermekte ve teknolojinin 6tesine gotiirmektedir.

Toplumsal olarak makineler tarafindan yerine getirilebilen tiim eylemler, yasam
gereksinimlerinin aksine liikks ve savurganlik nesnelerini iiretmektedirler. Insan ve
doga iliskisinde makinenin baskici egemenlik zorunluluklariyla, seylesmenin biiytik
aracis1 olmustur (Marcuse, 1990: 203). Marcuse’nin teknolojinin etkisiyle bireylerin
tek boyutlu insanlara doniistiiglinii vurguladigr ifadesine dayanarak, reklamin
karakterleri Celik ve Celiknaz’in robotlastirilmis, ayn1 beden hatlariyla tiiketicinin
karsisina ¢ikmasinin tek tiplestirmeyi isaret ettigi gézlemlenmektedir. Teknolojik ev
trlinlerini kullanarak rahathiga kavustugunu diisiinen bireyler, yenilik¢i Argelik
tasarimiyla hayat bulan {riinlerle askini  perginlestirebilecegi bir konuma
stiriiklenmektedir. Mekanik gelin ve damat formatiyla ekranlarda yer alan Celik ve
Celiknaz, hayatin mekaniklestiginin somut birer gostergeleri olmasiyla beraber,
tilketicilerin aynilasan tiiketim kalibinda isteklerini karsiladigi yoniinde belirgin bir
ornek olarak kendisini gostermektedir. Argelik ile evlenilerek askin daha {ist
seviyede yasanilabilecegi anlatildig1 reklamda, tiikettikge mutlu oldugunu zanneden
bireylerin, duygularini artik nesneler araciligiyla tiikettigi gercegiyle yiizlesmektedir.
Elektronik ev trtinleri arasinda tercih yapip mutlu olamamus tiiketici/birey arzularini

doyurmak i¢in Argelik alarak mutlulugu, konforu, ayricalif1 elde edebilecegi iletisi
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kurulmaktadir. Dolayisiyla Argelik kullanarak teknolojik ve mutlu bir aile hayatina

sahip olunacagi miti anlatilmaktadir.

ARCELIK KULLANICILARI DiIGERLERI
Kaliteli yasam Kalitesiz yasam
Mutluluk vaadi Sonsuz mutluluk
Arzu nesnesi ‘agk’ Asktan yoksun
Ideal Siradan

Diissel Olmayan
Teknolojide dncii Oncii olmayan

Tablo 16. Arcelik Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Argelik’in reklaminda yer verilen Celik ve Celiknaz karakterleri, insana ait tim
Ozellikleri tastyan robotlar olarak teknolojinin, bireyleri tek boyutlu insana
cevirdiginin ve tek tiplestirdiginin kanitidir. Robotlarin birbirleriyle evlenmesi
aslinda insandan farkli bir beden yapisina sahip, tamamen c¢elikten yapilmis mekanik
bireylerin birbirlerine agklarini ilan ederek, gercek duygularin yitimine, hatta yerini
yapay duygularin almasina siiriiklemektedir. Bu durumda diigiin ¢eyizi hazirlayan
tiiketiciler diger triinleri birakip, Argelik tiriinlerini kullandiklarinda romantik dolu
anlar yasayacaklarina, sevgisini ve degerini esine en giizel sekilde gostereceklerine

ve reklamdaki karakterler gibi agklarini 6liimsiizlestireceklerine vurgu yapilmaktadir.

Argelik iirtinlerinin satin alinmasiyla insanlarin mutsuz gecirdigi giinleri geride
birakarak giinliik hazlan pekistirecegine dair bir anlam tiretilmektedir. Bu giinliik
hazlar ise tiliketicilerin aldiklar1 Argelik {riinleriyle bir siire sonra {ist modeliyle
degistirerek yine sistemin devamhhigm korumalarma ve diizenin bir parcasi
haline gelmelerine sebep olmaktadir. Buradaki reklam karakterleri, tiiketicilerin
giinliik eylemlerini kolaylastirmak ve daha konforlu bir hayata ulagsmasini saglamak
icin sunulan ev aletlerini temsil ederken, diger taraftan tiiketicilerin, Argelik’in

drettigi irlinler/nesneler tarafindan baski altina ahmnarak yonetilen bireylere
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doniistiiriilmesi kaginilmaz hale gelmektedir. Teknolojik giiciin tasiyicisi olan bu
teknolojik araglar, insanlara nasil yasamasi ve davranmasi gerektigini asilayarak,
kendi yasam tarzimi terk edip Argelik gibi egemen giiglerin empoze ettigi yasam
bi¢cimini benimseye baslamakta ve kendisine yabancilagsmaktadir. Yasam bi¢iminin
oldugu gibi duygularmin da denetimi altinda alindigi bu ortamda, tiiketicilere
Arcelik kullanarak daha farkli olacaklari tesvik edilmektedir. Dolayisiyla Argelik’e
ait her hangi bir iirtin kullanilmadig1 takdirde teknolojinin gerisinde kalinacagi,

mutlu bir yasama kavusulamayacagi korkusu asilanmaktadir.

Tiiketim toplumunun 6nemli bir pargasi haline gelen teknolojinin bireyin diisiincesini
ve hayatin1 kendi hegemonyasi altinda sekillendirmesiyle, reklamdaki Celik ve
Celiknaz gibi miikemmel bir evlilik yasayacagina, islerini konforlu ve askla
yapacagina inandirilmasi sonucunda kendisine yabancilagmasini koriikklemektedir.
Reklamda bu ¢abanin sonunda hayatlarindaki belirsizlik korkusunu yenmenin tek
¢Oziimii olarak Arcelik almaktan gectigi anlatilmaktadir. Reklamdaki ihtisamli evlilik
sahnesinden evin i¢ dekorasyonuna ve son sahnedeki uzun, liikks goriiniime sahip
otomobile kadar yiiksek ve seckin bir sinifa ait oldugu ve teknolojiyi her zaman
yakindan takip eden, yeniliklere agik, her zaman mutlu olmay: isteyen bir yasam
bigimini benimsedigi konusunda ipuglari vermektedir. Bu reklamda romantizme ve
aska hayatinda ayr1 bir yer ayiran, mutlu bir aile olmanin temel degerler olarak

karsimiza ¢ikmasi s6z konusudur.

(10) Braun #breakfree

Genel Betimleme

Reklamin baslangic sahnesinde fabrikaya benzer fiziksel bir mekandan sahne
gosterilmektedir. Bu mekanda tek tip ve aynmi renkte kiyafetler giyen yiizlerce isci,
yine bir sabah mesailerine gelerek islerine baslar. Herkesin isine yogunlastigi sirada
bir kadin is¢i birden ayaga kalkip elini masaya vurur ve asi bir tavir sergiler.
Reklamin degistigi bu sahnede kadinin iistiindeki mevcut kiyafeti kol tarafindan
parcalanarak cam parcalarma benzer materyaller cevreye dagilir. Ustiindeki

kiyafetleri parcalanan kadin, tamamen kirmizi kiyafete biiriinerek kosar adimlarla

238



kapidan disariya ¢ikar. Fabrikadaki kadin, yanina iki arkadasin1 daha alarak sevingli

ve rahat bir sekilde sehrin ortasina kendisini birakir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklamda goriintii ile beraber dis ses ya da karakter kaynakli her hangi bir metin
duyulmamaktadir. Sadece goriintii akarken miizik esliginde, “Stand up for break
free.... That break free...” climleleri duyulmaktadir. Reklamda sirasiyla fabrika
disina ¢ikmadan Once “conformity (Siradanlik)”, “pressure (baski)”, “doubts
(sikayetler)”, “envy (kiskanglik)” kelimeleri yazilmistir. Reklam packshota girerken,
“That breakfree with Braun Beauty” tiimcesiyle sona ermektedir. Miizikle beraber
duyulan sozde, tliketiciye kars1 emir tiimcesiyle ve sen éykiisel bir dille konusuldugu
anlasilmaktadir. Tiketiciler icin glizellige referans olacak nitelikteki diinyaca {inlii

mankenlerden Jessica Alba, reklamin basindan sonuna kadar gosterilmis ve Braun’un

giizellik el¢isi olarak sunulmustur.

Kasvetli ve yavas tempoda baglayan miizik, reklamin ortasinda temposunu
yiikselterek daha neseli ve hareketli bir konuma gelmektedir. Miizigin yavas
tempodan hizli tempoya kodlanmasi olumsuzluktan olumluya gegisinin bir isareti
olarak algilanmaktadir. Reklamin basinda renk gorselligi agisindan gri tonlar hakim
iken ikinci sahneye geciste canli renklere doniis s6z konusudur. Reklamda iscilerin

calistig1 fabrikanin i¢ ve dis sahnesi biitiin ortami gorecek sekilde genel ¢ekimle
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gosterilirken, ikinci sahnede fabrikadan kacan bayanlarin sevinglerini vurgulamak
tizere yakin ¢ekim yapilmistir. Dolayisiyla fabrika ve kacis sahneleri olmak tizere
reklam iki sahneye ayrildiginda miizik ve renk kodlarinin i¢ karartici ve kasvetli bir

ortamdan neseli bir ortama geg¢isini saglamasiyla paralellik gosterdigi soylenebilir.

Cekicilikler

Reklami yapilan iirtiniin kisisel bakim iirlinii olmasi itibariyle, diinya c¢apinda bir
mankenin reklamda boy gostermesi {iriinle ilgili gliven algisin1 saglamlastirmaktadir.
Tiiketici, zihninde giizellik kavrammi mankenlikle eslestirdigi i¢in star
stratejisinden/tinlii kullanimindan faydalanilmasi kaginilmaz hale gelmektedir. Bir
manken eger kendine iyi bakmak ve bagkalarina piiriizsiiz bir cilde sahip oldugunu
gostermek istediginde Braun kullaniyorsa, tiiketici de tercihini Braun’dan yana
kullanir hale gelmektedir. Reklamin genelinde bayan karakterde, 6zglirliigiin i
temel karakteristigi olan hayal etme, karar verme ve eyleme geg¢me asamalari
goriilmektedir. Bayan calisanin yaptigr isin baskisindan kurtulmak ve diger
caliganlardan kendini ayr tutarak, yasadigi kaygilar1 hafizasindan silebilmek iizere
kapidan kosarak yaptigi kacgis eylemi gozler Oniline serilmektedir. Kendi
bagimsizligin1 ortaya koymanin bir gostergesi olan bu kacisla, fabrikanin digsinda
bireyselligin yansitilmasinin, yeni firsatlardan yararlanilmasimnin bir yolu olarak

ozgiirliik cekiciliginin kullanildig: tespit edilmektedir.

Anlamlandirma

Tek diize kiyafetler giyen isciler, iscilerin calistigi kasvetli fabrika ortami, bayan
karakterin Ustiindeki kiyafetin pargalanarak kirmizi renkli kiyafete doniigmesi,
bayanlarin sehrin igine kosarak eglenmeleri reklam filminin gosterenleri iken,
‘baskidan kagis’, ‘rahatlik’, ‘enerji dolu olmak’ reklamin gosterilenleridir. Fabrikada
calisan kadinin iizerindeki isci kiyafetinin pargalanip, altindan kirmizi kiyafetinin
goriinmesi ve kendisini kapidan digar1 atarak sehrin i¢inde sevingle kosmasi reklamin
diiz anlam1 iken, ‘0zgiirlik’, ‘farklilik’ ‘yeni firsatlar1 kovalamak’ biitiin filmin yan
anlamidir. Bunun yami sira reklam filminin basinda fabrikada calisan isgilerin
yiizlerinde her hangi bir mimik ya da jeste rastlanmamasi, tek tip kiyafetler giymeleri

ve kiyafetlerinden mekana kadar gri tonun hakim olmasi teknolojiye gonderme
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yapmaktadir. Giysinin parc¢alandigi sahneden itibaren basta kirmizi olmak tizere canli

renklerin yerini almasi cogkuyu, enerjiyi ve asiligi anlatmaktadir.

Braun reklaminda teknoloji araciligiyla calisanlar lizerinde kurulan hakimiyete karsi
bir hareketle, dinamikligin, yeniligin ve yeni bir maceraya siiriiklenisinin fotografi
cekilmektedir. Reklamda ozellikle kullanilan bayan karakter lizerinden, insanlarin
daha oOnceden hayal edip hi¢ goremedigi bir rahathig saglayacak diinya
sunulmaktadir. Cogu insan isten ¢ikarilma korkusuyla ¢alistig1 is yerinden, sikildigi
an haber bile vermeden disariya ¢ikip gonliince gezmeye ¢ekinir fakat Braun
insanlarimn i¢indeki bu korkuyu tlizerlerinden atmaya ve 6zgiirliiklerini konusturmaya
tesvik etmektedir. Insanlarin giinliik is baskisindan bir an olsun siyrilabilmek adina
Ozglrliigiine Braun iizerinden ulasacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Dolayisiyla

Braun kullanarak 6zgiir ve bagimsiz bir kadin olunacagi miti anlatilmaktadir.

BRAUN KULLANICILARI DiIGERLERI
Vaad edilen ‘6zgiir diinya’ Sinirh diinya
Farkl Siradan
Heyecan Olmayan
Enerjik Olmayan
Bakimina 6zen gosteren Bakimsiz
Degisime agik Duragan
Baskilara kars1 gelen Boyun egen

Tablo 17. Braun Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercgekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Braun’un reklaminda gosterilen tek tip kiyafetli, robotlasmis ve baglarini bilgisayarin
ekranindan kaldirmayan calisanlar, yine teknolojinin bireyleri tek boyutlu insana
cevirdiginin bir gostergesi olarak sayilabilir. Bu durumda kendilerini, bagkalarina
daha 6zgiir ve rahat bir sekilde gostermek isteyen tiiketiciler diger trtinleri birakip,
Braun iirlinlerini kullandiklarinda 6zgiir dolu anlar yasayacaklarina, reklamdaki

karakterler gibi giinliilk yasamdaki ve isteki baskidan kurtulacaklarina vurgu
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yapilmaktadir. Reklamin anti {itopik gerceklik degerlendirildiginde, is yerinde ezilen
calisanlarin bir temsili olarak goriilebilen bayan karakter araciligiyla tiiketicilere
‘segme Ozgiirliigii’ vaat edilmekle beraber, bu 6zgirliige kavusmak i¢in egemen
sistemin tiiketiciden istedigi tek sey tiiketim kapisina yonelmesidir. Bu reklamda,
yasadigimiz ¢agin sorunsallarindan olan se¢gme 6zgiirliigiiniin, segmekten mi yoksa
sectirilmekten mi gectigi konusunda bir takim yansimalar goriinmektedir. Insan
kendi iradesiyle se¢im yaparken, sahip olmakla ‘ben se¢tim’ duygusunu yasarken
sistemin denetimi altmma girmekten kagamamaktadir. Ozgiirliigiinii elde etmek
istiyorsa kacis eylemine girmesi gerekmekte, kagmak icin tek yol ise tiiketime boyun

egmekten gecmektedir.

Genel cekimle gosterilen reklamdaki fabrika sahnesiyle aslinda George Orwell’in
Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort romanindaki giiniin her ani izlenen, higbir diisiince ve
duyguya yer verilmeyen, tek tiplestirilmis ve disipline edilmis ¢alisanlarin yer aldig,
Biiyilkk Birader tarafindan kurulmus totaliter ‘Parti’ diizenine gonderme
yapilmaktadir. Insan bedenine mekanik bir sistem olarak yaklasildigi bu fabrika
diizenine aykir1 bir eylem yapan bayan c¢alisanin ayaga kalkip viicudunun
parcalanmasi ve isini terk etmesi, yine Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort’te anlatilan “Iki
Dakikalik Nefret Durus’u sergileyerek siddetin normallestirildigini gostermektedir.
Kendisini hi¢gbir kuruma ait hissetmeyen ve yiikiimliiliigii olmadigin diisiinen bayan
i1s¢1 bir siire sonra sikici iglerle zorlandigini ve baski altina alindigin1 hissederek
kendisini diizenden ayirmaya ve sistem tarafindan yabancilasmaya itilmektedir.
Patronu ve karsi cinsleri tarafindan siirekli izlendigi endisesini yasayan kadinlarin
toplum tarafindan begenilen, basarili kadin profiline ulasma cabasinin anlatildig:
reklamda, begenilmeme ve fark edilmeme korkusunu yenmenin tek ¢oziimii olarak

Braun iirlinleri almaktan gegtigi vurgulanmaktadir.

Diger taraftan yeni kapitalizmle ¢alisanlarda ve toplumun genel kesimine egoistlik,
miicadele, yirticilik, risk ve gilivensizlik algisi, yeniliklerin gerisinde kalmamak,
mekansizlik duygulart yayilirken, ahlaki olanin da gelip gegicilik, degiskenlik
ikliminin altina girmesiyle toplumsallik {izerinden algilanan bir mekanizma roliinden

ctkmakta ve ahlaki parcalannmishiga itmektedir (Aytag ve Ilhan, 2008: 206).
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Giysilerin par¢alanmasindan sonra kirmizi kiyafetiyle kendisini disar1 atan kadin,
yeni kapitalizmin dayattifit modern bireyi simgelerken, aklin belirledigi Slciilere
uymayip kafasina gore isten kacarak kurumsal giice baskaldirmakta ve ahlaki disihik
sergilemektedir. Sistemi yoOneten egemen smif, bu reklamda da oldugu gibi
tilkketicinin, kendi istedigi sekilde diisiinmesine ve hareket etmesine yonelik

seceneklerini sunarak 6zgiir olduguna ikna etmektedir.

Hayatindan memnun olmayan, degisim ve ozgiirliikk arayan insan, Braun kullanarak
kendisini sistemin hi¢ sevmedigi, kural tanimayan reklamdaki kadin gibi
gosterebilecegine inanarak bir biling kaybi yasamasina ve yabancilagmasina sebep
olmaktadir. Kendi 0Ozgiirliigiinii arayan, kiyafetleriyle kendisini fark ettiren,
gokdelenlerin ve yollarin gosterildigi sehir merkezinde yeni firsatlar1 kovalayan bir
karakterin ¢izilmesiyle g¢alisan, bekar, kentli tiketici sinifina ait oldugu, firsatlari
stirekli takip eden, yeniliklere agik, hi¢cbir zaman 6zgiirliigiinden 6diin vermeyen bir
vasam bicimini benimsedigi konusunda ipuclar1 vermektedir. Bu reklamda
Ozgurliglin, asiligin, bireyselligin ve giizelligin temel degerler olarak karsimiza
¢ikmasi s6z konusudur. Reklamda dikkati ¢eken diger bir nokta da reklamda rol alan
karakterin, kadmin giinliik ve is hayatindaki konumunun ge¢mise nazaran kendisini
toplumsal rol nezdinde daha rahat ifade edebilen, gii¢lii ve kendinden emin bir profil

¢izdigini gostermektedir.

(11) Arko Nem

Genel Betimleme

Ustiinde atleti ve sortu olan geng bir bayan, saglart dagmik bir halde pencereden
disartya bakar ve kahvesini yudumlar. Geng¢ bayan, sonra cildine sOyle bir bakar,
elleriyle kollarina dokunur. Aynada kendisine bakan bayan mevcut goriinlimiinden
memnun degildir ve yasadigi durumdan dolay:1 i¢inde kaygilar tasir. Aynanin
kendisine bakan tarafi iterek, Arko Nem besleyici kremi alan bayan, bir par¢a kremi
her iki eline, kollarina, omuzlarina siirerken kendini mutlu hissetmeye baglar.
Bundan sonra kiyafeti ve saglar1 daha bakimli hale gelen bayan, aynaya eskisinden

daha emin bir sekilde bakar ve cantasini alarak korkusuzca disariya ¢ikar. Reklam,
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zeytinyaglt damlasinin kremin i¢ine diismesiyle ve marka gamindaki c¢esitli {iriin

gorsellerinin gosterilmesiyle sona erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. Dis sesin kaynaginin bir bolimii ayn1 zamanda reklamda oynayan
geng bayanin kendisidir. Geng bayan i¢inden dile getirdigi “Cildim Oylesine kuruydu
ki, icimden aynaya bakmak bile gelmiyordu. Ta ki Arko Nem besleyici krem ile
tanisip, dogal giizelligimi kesfedene kadar...” sozlerinden sonra, ikinci dis ses olarak
“Yeni Arko Nem besleyici bakim kremi, kuru ciltler i¢in simdi ¢cok daha fazla
zeytinyagi iceriyor, cildinizi besliyor. Kendinize ve cildinize artik sonuna kadar
giivenebilirsiniz.” sozleri iinlii oyuncu Toprak Sergen tarafindan aktarilmaktadir.
Packshotta giren Arko Nem iriin gorselleri ile beraber “Arko Nem... En degerli
giysiniz cildiniz” ¢engel tiimcesiyle son bulmaktadir. Bu sloganla medyanin, insanin
bazi fiziksel ve ruhsal yetilerinin uzantisi oldugunu belirten Fiore ve McLuhan
(2012: 26)’in  “giysi, derinin uzantisidir” ifadesinin giincelligini korudugu
gbzlemlenmektedir. Dis sesin konugmasi esnasinda Ajda Pekkan’in seslendirmesiyle
“Her sey bambagka olacak’ sarkisi, reklami yapilan f{irline uyarlanarak
dinlettirilmektedir. Reklamin tamaminda duyulan dis sese ait, metinde yer alan
sOzciiklerin, tliketicinin beklentilerini ve gereksinimlerini karsilamak amagli 6zenle

secildigi anlasilmaktadir.

Reklamdaki metinde, bayanlarin genellikle ciltlerinin kurumasi sorunuyla kars:
karsiya kaldiklarinda verdigi tepkilerin benzerinin dile getirilmesiyle, kolay
algilanmasini saglamak tlizere giindelik dil diizeyinin kullanildig agiktir. Reklamdaki
geng bayanin yasadigr sorunu dile getirirken ge¢mis zaman, Toprak Sergen’in
seslendirdigi metinde ise simdiki zaman kipinin kullanilmigtir. Buradaki tirlin odakli
reklam iletisinde ge¢mis zaman kipiyle, Arko Nem bakim kremini kullanmadan
onceki zaman ile kullandiktan sonraki yasanan degisim arasinda karsilastirma
yapilmasi saglanirken, temel soruna dikkat cekmeye yardimci olmaktadir. Simdiki
zaman kipi ise genis zamanin islevini de karsilayarak iiriiniin yararlarint 6n plana

cikarmaktadir. Geng bayan ge¢miste yasadigl sorunu aktarirken ben dykiisel seklinde
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seslenmistir. Uriiniin denenmesi sonucunda goriilecek farkliliklara ydnelik bilgi

aktarmastyla iiriinden elde edilecek sonu¢ odakli reklam iletisi verilmistir.

Gorsel ve dilsel 6gelerle Arko Nem reklami 6nce ve sonra karsilastirmasiyla ve
kremi kullandiktan sonra bayanin yasadigi hazzi gostermesiyle hem bilgi verilmis
hem de duygulara seslenilmistir. Bunun disinda “en degerli giysiniz cildiniz”
tiimcesindeki ‘giysi’ ve ‘cilt’ arasindaki iligkiyi temel alan benzetmeden yola
cikilarak, siir dilini andiran kafiye tekniginden yararlanilmistir. Reklamin giris ve
sonu¢ sahnelerinde, ev mekaniyla beraber bayani gostermek tizere genel c¢ekim
kullanilirken, genelinde ise bayanin kremi kullanmadan 6nce yasadig cilt kurulugu
problemini ve kremi denedikten sonra yasadigi mutlulugu vurgulamak icin kollara ve
yiize yakin ¢ekim yapilmistir. Reklamda kiyafetten, ev dekorasyonuna ve {iriiniin
kendisine kadar beyaz ve yesil renkleri hakimdir. Beyaz saflik, masumiyet; yesil renk
ise dogallik anlamlar1 katmaktadir. Miizik kodlarina bakildiginda ise bayanin kremi
denedikten sonra yasadigi olumlu deneyimi kuvvetlendirmek i¢in hareketli tempoda

bir miizik verilmistir.

A |
KURU CILTLER IGIN

Cekicilikler

Reklamdaki gen¢ bayan, zamaninda yasadigi cilt kurulugu sorununun kendisinin,

cevresindeki insanlara 6zgiivenle yaklasgamamasina sebep oldugunu diisiinmektedir.
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Elleriyle cildine dokunup ve aynaya bakip halinden memnun olmadigini gosteren
jestler ve davranislar igerisinde oldugu gozlemlenmektedir. Bu olumsuz durumdan
kurtulmak i¢in geng¢ bayan, Arko Nem nemlendirici bakim kremine bagvurmakta ve
istedigi sonucu yasadigi deneyimle aldigi anlatilmaktadir. Dolayisiyla yasin
ilerlemesi sonucu insanin fiziksel yapisinda olusan olumsuzluklar ve bu
olumsuzluklarin, bireyin bulundugu c¢evredeki diger insanlarla girdigi sosyal
iliskilerinde  getirecegi  sikintilar  anlatilmaktadir. Bu ¢ercevede iirliniin
kullanilmamas1 sonucunda yasanabilecek sorunlara yonelik mesajlar aktarilirken,

korku ¢ekiciligine basvurulmaktadir.

Anlamlandirma

Reklamin bitis sahnesinde farkli ¢esitlerdeki beyaz kapli ve yesil kapakli, zeytinyagi
0zlii Arko Nem bakim iiriinleri reklamin gostereni iken, Arko Nem bakim {irtinleri
kullanildiktan sonra yaganilan ‘farklilik’, ‘genglik hissi’ ve ‘0zgliven’ reklamin
gosterilenleridir. Geng¢ bayanin cildindeki kuruluk sorununa karst olumsuz tepki
vermesi ve Arko Nem kremi viicuduna siirdiikten sonra degisim yagamasi reklamin
diiz anlam1 iken, ‘mutluluk’, ‘bedenin normallesmesi’, ‘giizellik’ biitiin reklamin yan
anlamidir. Bayanin ilk karede boyun dagimik saglariyla ortaya c¢ikmasi iginde
bulundugu ruh durumunun olumsuzluguna isaret ederken, Arko Nem kreminden
sonra rahat ve emin tavirlar1 6zgiiveni yerine gelen bir kadin olmanin ipuglarim
vermektedir. Diger gen¢ bayanlarin, reklamdaki bayan figiirii gibi Arko Nem bakim
kremini kullanmalariyla, arzuladiklar1 bakimli bir cilde, cekicilige, giizellige ve
Ozgiiveni giiclii  bir kadin kisiligine ulagmalarinin  saglanacagi izlenimi
uyandirilmaktadir. Bu ¢ercevede Arko Nem bakim kremi kullanarak ¢evresindeki

erkekleri etkileyebilen, giizel ve bakimli bir kadin mitine ulagilmaktadir.
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ARKO NEM KULLANICILARI DiGERLERI
Mutlu Mutsuz
Ozgiivenli Olmayan
Farkl1 Siradan

Vaad edilen ‘ideal cilt’ Olmayan
Bakimina 6zen gdsteren Bakimsiz

Tablo 18. Arko Nem Reklamimin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kiiltiir endiistrisinin bir pargast olan reklamin, kapitalizmin ¢ikarmni destekleyecek
sekilde biyo-politik siirecin devamini saglayan bir mekanizma olarak bakilmasi s6z
konusudur. Beden iizerinde olusturulan gergekliklerin bilimle gerekg¢elendirilmesinin
orneklerine reklam iletisiminde karsilagmak miimkiindiir. Her sosyal yapida dogru
olarak varsayilan sdylem tiirlerinin oldugunu ve gergeklige ulasilmasinda dogru
kabul edilenleri s6ylemekle yilikiimlii olanlarin statiisiinden yararlanildigini belirten
Foucault’ya gore hakikat, biyo-iktidar siireciyle iliskilidir (Eren, 2011: 371).
Kapitalizmin giiglenmesindeki en 6nemli sey olan biyo-iktidar normlara uymak tizere
insanlarin davranislarini bigimlendirir ve diizene koyar. Ciinkii toplumun insanlar
tizerindeki kontrolii sadece biling ve inaniglar yoluyla degil, bedenle ve beden

tizerinden de saglanir (Foucault, 2003: 103).

Insanlar hazlarim 6ncelikle beden iizerinden almaya basladig: igin, bedenin eylemleri
tizerindeki kontrolii saglamak elzem hale gelmektedir. Bedeni denetim altina almak,
toplum tarafindan kabul edilebilir bir fiziksel goriiniisiin yaratilmasinin ve beden
aracilifiyla ifade edebilme kapasitesinin kritik bir yolu olarak goriilmektedir.
Sonugta reklamlar yoluyla beden {iizerinden bir iktidar bi¢imi kurulmaktadir.
Temelde sorun-¢6ziim seklinde, temel bir karsitlik icinde kurulan Arko Nem bakim
kremi reklaminda, beden cilt kurulugu problemiyle ¢evrelenmis olarak gosterilirken,
¢oziimii Arko nem kreminin kullanilmasidir. Insanin sorumluluk odagina

yerlestirilen beden, toplumsal prestij 68esine doniistiiriilebilen bir ara¢ olarak ele
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alinmaktadir. Temel anlamsal boyutta bedenine sahip ¢ikamazsan ve iyi bakamazsan,

toplumsal prestijini de kaybetmeye mahkiim olursun mesaji verilmektedir.

Reklamda bireyin iirlinii tiikettigi Ol¢ciide miikemmel bir cilde ulasabilecegi ve
bdylece kendisindeki eksikligi tamamlayabilecegi, diizenin bir parcast haline
gelecegi dikte edilmektedir. Bu kurulu diizen (kapitalizm) miikemmelligini,
bedenine sahip olma baskisiyla gerceklestirmektedir. Uriin kullanildig1 siirece
diizenin devami saglanir. Diizenin disina ¢ikmamak adina, bireyin/tiiketicinin
reklamdaki kadin karakter gibi bakimli bir cilde sahip olup olmadigi yoniinde
kaygisini agiga ¢ikarmak ve bu endisesini azaltmak i¢in eyleme gegmesini saglamak
amaclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda bakiml bir cilde sahip olmama
ve begenilmeme korkusunu yenmenin tek ¢oziimiiniin Arko Nem almaktan gectigi

vurgulanmaktadir.

Reklamin, insanin kendi bedeni ilizerinden ne zaman ve ne sekilde hareket etmesi
gerektigini gostermesiyle her an bir cilt problemiyle karsilagabilecegi korkusunu
aklina getirmesi, insani kendi bedeninden yabancilastirmasina sevk etmektedir.
Kendisini fark ettirmeye calisan, evinde tek basmma yasayan bir karakterin
cizilmesiyle calisan, bekar, kentli sinifa ait oldugu, isi oluruna birakmayan, hayattan
zevk almasim bilen ve kendisine bakmay1 seven bir yasam bigimini benimsedigi
konusunda ipuclar1 vermektedir. Bu reklamda gencligin, mutlulugun, giizelligin ve
idealin temel degerler olarak karsimiza ¢ikmasi s6z konusudur. Reklamda dikkati
ceken diger bir nokta da bedensel hazzin saglanmasinda ve toplumsal prestijin
korunmasinda Arko Nem kreminin iglevsel bir oneme sahip oldugu 6n plana

cikmaktadir.

(12) Axa Sigorta
Genel Betimleme
Anne ve baba cocuklariyla beraber arabalariyla yolculuga cikarlar. Bir anda bir
kamyona ait korna sesiyle, otomobili kullanan baba frene basar ve frenin etkisiyle
arabanin icinde one dogru sarsilirlar ve yiizlerinde bir korku belirir. Sarsilsalar da

kullandiklar1 emniyet kemeri sayesinde hayatlar1 kurtulur. Durduktan sonra arabanin
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disina ¢ikan baba, yanlarindan hizli gegen kamyonun arkasindan bakar. Kamyona
baktig1 sirada gen¢ adamin hemen ayaklarinin 6niinde sanal bir kirmiz1 ¢izgi belirir.
Bu ¢izginin karsi tarafindaki i¢inden yol gegen, tozu dumana karismis ormanlik bir
alan goriintiisii gozden kaybolur ve birden gen¢ adamin karsisinda Axa Sigorta
acentesi belirir. Axa Sigorta acentesini karsisinda goren adam, giiliimsemeye baglar
ve ¢izgiyi gecerek iceri girer. Karsisinda iyi goriiniimlii, takim kiyafetli bir miisteri
temsilcisiyle karsilasan gen¢ adam bir masada olusturacaklar1 sdézlesme igin

konusurlar. Reklam, otomobilin yoluna giivenle devam etmesiyle son bulur.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir: “Trafikte tedbiri elden birakmayan iyi siiriicii olsaniz da, koti
stiriiciiler sizi endiselendiriyor mu? En iyisi siz, Axa Sigorta’ya gelin, 1yi siirlicii
olmanin degerini Axa Sigorta’nin tam kapsamli koruma sunan kaskosuyla kesfedin.
Ustelik kétii siiriiciilerden farkli olarak daha az prim &deyin. lyi siiriiciiye, iyi fiyat
Axa Sigorta’da.” Packshotta girerken “ Axa Sigorta, Tiirkiye’nin en biiyilik sigorta
sirketi” tlimcesiyle sona ermektedir. Reklamin bitis sahnesinde kurumun logosu,
“sigortacilik/yeniden tanimlaniyor” slogani, internet adresi ve telefon numarasi

ekranda gosterilmektedir.

Reklamdaki metinde, otomobil sahiplerinin seyir esnasinda kars1 karsiya
kalabilecekleri kaza sorunlarin dile getirilmesiyle, kolay algilanmasini saglamak
tizere giindelik dil diizeyinin kullanildig1 agiktir. Tiiketiciyle konusurken once soru
tiimcesiyle baslayan metin, daha sonra emir timcesiyle devam etmistir. Bundaki
temel sebep olarak tiiketiciyi boyle ciddi bir konu i¢in olumlu geri bildirim vermeye
hazirlamak oldugu soylenebilir. Ayn1 zamanda reklamda sen dykiisel bir dille
seslenilmistir. Uriiniin kullanilmas1 sonucunda gériilecek farkliliklara yonelik bilgi

aktarmasiyla iiriinden elde edilecek sonug odakli reklam iletisi verilmistir.

Manzara goriintiisiiniin 360 derece doniip birden yerin altina girerek kaybolmasi,
ardindan da Axa Sigorta acentesinin goriintiiye yerlestirilmesi, bilgisayar

teknolojisinden yararlanilan gorsel efektlere ilging bir 6rnek olusturmaktadir. Bu
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gorsel teknige, reklam iletilerinde sorun — ¢oziim iligkisinin hizli bir sekilde
aktarilmasi, daha dogrusu soruna farkli bir ¢6ziimiin kolay bir sekilde getirilebilmesi
bicimi olarak bakilabilir. Axa Sigorta’nin logosundaki ve sloganindaki kirmizi
¢izginin reklam goriintiisiinde yolun ortasina bir serit gibi ¢ekilmesi sanallik etkisini
pekistirmektedir. {lk basta duyulan yavas tempodaki, hiiziinlendirici miizik esliginde
fren ve korna sesi tiiketiciyi korku ortamina sevk ederken, gen¢ babanin Axa Sigorta

acentesine girmesiyle daha yiiksek tempoda verilen, umutlandirict miizik tiiketiciyi

rahatlatmaktadir.

Cekicilikler

Bir ailenin otomobiliyle seyahat etme sahnesiyle baslayan Axa Sigorta reklami, seyir
esnasinda yolda bir takim olumsuz durumlarla karsi karsiya kalinabilecegi
gosterilerek tedbiri elden birakmamak gerektigi izlenimi verilmektedir. Yolda
giderken kamyonun korna sesiyle gen¢ babanin frene basmasi sonucu basta kendisi
olmak Tzere, cocuklarin ve annenin yiiziindeki sok duygusu yakin cekimle
anlatilarak, tiiketicinin tedirginlesmesi ve endiselenmesi istenmektedir. Babanin

arabadan disariya ¢iktigini ve annenin hemen arkasima doniip ¢ocuklarina baktigini
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gosteren jestler ve davraniglar igerisinde oldugu gozlemlenmektedir. Bu olumsuz
durumdan kurtulmak i¢in geng baba, bir Axa Sigorta acentesine bagvurmakta ve hem
cocuklart hem de giivenli yolculuk i¢in rahatladigi yiiziindeki mutluluk ifadesiyle
anlatilmaktadir. Dolayisiyla her yola ¢ikisin bir belirsizligi getirdigi, bu belirsizlik
icinde yolda insanlarin istemedigi kazalarin meydana gelebilecegi ve bu kazalar
sonucunda aile arasinda gerilime ve soka yola agabilecegi anlatilmaktadir. Bu
cercevede {Uriiniin/hizmetin  kullanilmamasi sonucunda yasanabilecek sorunlara

yonelik mesajlar aktarilirken, korku gekiciligine bagvurulmaktadir.

Anlamlandirma

Otomobilin i¢inde seyahat eden anne, baba ve ¢ocuklar, gen¢ adamin otomobilinden
indikten sonra kamyonun arkasindan bakarken yolda beliren kirmizi renkteki sanal
¢izgi, yol goriintlisiiniin kaybolmasinin ardindan beliren Axa Sigorta acentesinin
goriintlisii reklamin gosterenleri iken, ‘giivenlik’, ‘kaliteli hizmet’, ‘sorunsuz yol
keyfi’ reklamin gosterilenlerini olusturmaktadir. Otomobilin i¢indeki ailenin
yasadiklar1 olumsuz duruma kars1 korku ve sokla tepki vermesi ve geng babanin Axa
Sigorta’yi tercih ettikten sonra kendisini daha rahat hissetmesi reklamin diiz anlami
iken, ‘mutlu aile’, ‘ailesini diisiinen baba’, ‘gelecegi teminat altina almak’ biitiin
reklamin yan anlamidir. Giinlik yasamda bir insanin kirmizi ¢izgisi, her zaman
yerine getirilmesi, ihmal edilmemesi gereken aktiviteleri, bir durusu anlatir. Axa
Sigorta’nin reklamda yol tizerinde beliren kirmizi ¢izgisiyle, aslinda stiriicii olan
tiketicilerin kirmizi ¢izgisine gonderme yapilmaktadir. Bu kirmizi ¢izgi dikkatli
otomobil kullanmanin, emniyet kemeri takmanin yani sira dogru ve giivenilir bir
sigorta hizmetinin tercih edilmesine isaret etmektedir. Dolayisiyla Axa Sigorta’nin
yasanabilecek olumsuzluklara sinir koymak isteyen tiiketici olan siiriiciilere
kendisine davet ettigi anlagilmaktadir. Aynit zamanda ¢izginin rengi olan kirmizi,

dikkatli olmay1, olumsuzluklara kars1 uyarmayi, glivenligi cagristirmaktadir.

Geng babanin ilk 6nce yasadigi sokla frene basip otomobilin i¢inden ¢ikmasi ve ‘ne
yaptim ben’ seklinde diisiinmesi bulundugu ruh durumunun olumsuzluguna isaret
ederken, Axa Sigorta’dan sonra rahat ve emin tavirlariyla, giiveni yerine gelen, iyi

bir baba olmanin ipuglarint vermektedir. Diger siiriiciilerin, reklamdaki baba figiirii
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gibi Axa Sigorta’y: tercih etmeleriyle, giivenli ve huzurlu bir yolculuga, yar1 yolda
kalmayacaklarina, koruyucu ve iyi bir baba karakterine ulagmalarinin saglanacagi
izlenimi uyandirilmaktadir. Bu c¢er¢evede Axa Sigorta’yr tercih ederek giiclii ve

ailesini diisiinen bir baba mitine ulasilmaktadir.

AXA SIGORTA DIGERLERI
Ayricalik Standart

Tam hizmet Sinirlt hizmet
Giivenilir Giivenilmeyen
Arzu nesnesi ‘ideal sigorta’ Olmayan

Yar1 yolda birakmayan Olmayan
Aileyi diislinen Umursamaz

Tablo 19. Axa Sigorta Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kisinin kendisini ailesini diisiinen, koruyucu bir baba figiiriine ve sorunsuz bir yol
zevkine ulagtirmak icin Axa Sigorta’yr tercih etmenin gerekliliinin yansitildig
reklamda bireyi, nesneyi/hizmeti kullandirmak yoniinde giidiileyici bir tiiketime
tesvik ettigi anlasilmaktadir. Ayrica sorunsuz bir yol zevki tatmak ve giivenli bir
gelecek icin sadece iyi bir siiriicii olmanin yetmeyecegi, insanlara Axa Sigorta’y1
tercih etmemesinin sonucunda iyi bir baba olamayacag: ve giivende olamayacag:
korkusu yiiklenmektedir. Bunun yani sira Axa Sigorta’nin disindaki tiim sigorta
sirketlerinin tiiketicileri yar1 yolda birakabilecegi ve cevresindekiler tarafindan
asagilanabilecegi endisesi yaratilmaktadir. Anti iitopik diisiincenin altinda yatan
onemli unsurlardan bir tanesi olan korku, ozellikle insanlarin karsi karsiya
kalabilecegi, kaynagi belli olmayan tehlikelere karsi beslenmektedir. Reklam
iletisinde otomobil kullanan tiiketicinin bilingaltinda yatan kaza korkusunu
kullanarak tercihini Axa Sigorta yoniinde kullanmasini tesvik etmektedir. Bunun
yani sira reklamdaki Axa Sigorta’nin yolu ikiye ayiran kirmizi sanal ¢izgisi, Axa
Sigorta’y1 tercih edenler ve diger sigorta sirketlerini tercih edenler seklinde iki gruba

ayirarak simifsal ayrima tabi tutmaktadir.
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Hayatinda belirsizliklere hos goriiyle bakmayan ve onlart en az seviyeye indirmeye
calismayi, en iyisine sahip olmayr hedefleyen insanlar, Axa Sigorta iizerinden
arzuladiklar1 yasama kavusacaklarimi diistinmektedir. Hayallerindeki konuma
gelmeleri i¢in bir firsat oldugunu diisiinen insanlar Axa Sigorta sayesinde yar1 yolda
kalmama, huzurla gelecege bakabilme cabasina girdiklerini zannederek kendi
kimliklerini kaybetmeye/yabancilagsmaya mahkim olmaktadirlar. Reklami yapilan
irtin sigorta hizmeti olsa bile otomobil sahiplerine seslenmesiyle iist sosyal sinifa
aitlik vurgulanirken, hayatindaki engelleri kaldiran ve riske yer vermeyen bir yasam
tarzi hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda kendine giivenen, giiclii, aile
kavramini 6nemseyen temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda geng
baba figiiriiniin sunulmasi, ayn1 zamanda baba olmaya adaylar ya da kiiclik yasta
cocuk sahibi babalar igin tiriin/hizmet hakkinda referans grubu olarak toplumsal bir

rol oynadig1 hakkinda fikir vermektedir.

(13) Biscolata

Genel Betimleme

Reklamin ilk sahnesinde yesil palmiyelerin bulundugu, bilinmeyen bir adada sarisin
bir erkek Hindistan cevizi toplar. Ikinci kareye gegildiginde yine bir erkek figiirii bu
sefer selalenin altinda dus alirken, elindeki hindistan cevizini ovar. Bir sonraki
karede ise esmer bir erkek, sirtinda siit bidonunu tasiyarak arkasindaki bahge iginde
bulunan Biscolata yazili bir binaya dogru yonelir. Son karede baska bir esmer erkek
Biscolata yazili binanin i¢indeki mutfakta iirtinleri hazirlamak i¢in hamur yogurur.
Packshotta girmeden 6nceki sahnede kanepede yalniz bagina yatan bir kadmn figiirii

biscolatasini yiyerek reklam sona erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklama ait dis ses, sadece reklamin packshoot sahnesinde “Biscolata Starz...
Himm... Bir 1sirik daha” metniyle duyurulmaktadir. Reklamin genelinde ise fon
miizigi olarak secilen sarkida “Tell me what can I do, I just wanna taste of you.
(Soyle senin i¢in ne yapabilirim? Sadece seni tatmak istiyorum.)” sozleri
dinlenmektedir. Reklam packshotta girerken, “Biscolata Starz. Bir 1sirik daha?...”

tiimcesiyle sona ermektedir. Miizikle beraber duyulan sézde, belli bir cekicilik
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katmak amaciyla giirsel bir dil kullanildig1 ve tiiketiciyle ben oykiisel bir dille
konusuldugu anlasilmaktadir. En son kullanilan “Bir 1sirik daha?...” soru tiimcesiyle
secenek hakki tiiketiciye birakilmakta ve geri doniis yapilmasi istenmektedir. Bayan
tiikketiciler icin fit goriiniimlii, dengeli ve miikemmel viicuda referans olacak
nitelikteki {i¢ farkl iilkeden mankenler, reklamin basindan sonuna kadar gosterilmis

ve Biscolata’nin elgileri olarak sunulmustur.

Basindan sonuna kadar kadin sesiyle, yavas tempoda ve seksapelligi artiran bir tonda
miizik verilmektedir. Dogal mekanin kullanilmasiyla reklamda yer verilen renklerin
dogallig1 gbze carpmaktadir ve genellikle canli renk tonlar1 hakimdir. Ug farkl
karede ayr1 mankenlerin gosterildigi reklamda, arka plana gore erkek figiirleri daha
1y1 gorecek sekilde yakin ¢ekimle odaklanilmaktadir. Son sahnede ise biscolatasin
isiran kadmi tiim hatlariyla gostermek igin genel (viicut) ¢ekim yapilmaktadir.
Packshootta balta girmemis orman goriintiisii flulastirilarak, odak noktasina yakin

cekimle Biscolata {iriinii ve sol tarafindaki hindistan cevizlerine kaydirilmaktadir.

Cekicilikler

Biscolata reklami, bilingalt1 iletiler yoluyla cinsellige ve toplumsal cinsiyete ait
kaliplagsmis sdylemlerin disina ¢ikarak tiiketiciye seslenmektedir. Erkek mankenlerin
ekrandaki izleyicilerle dogrudan sagladigi gbéz temasi, jest ve mimikleri; tim
mankenlerin viicudunun iist kisminin ¢iplak olmasi, ten rengi ve fizik durusunun
yaninda, ikinci karede esmer bir erkegin elindeki hindistan cevizini yavas bir sekilde
oksamasi dikkat cekmektedir. Ozellikle reklamin yapildi1 iiriine dikkat gekmek igin
cinsel olarak algilanmayan nesne olarak hindistan cevizinin cinsel gondermesi 6n
plana cikarilmaktadir. Ayrica son karede “bir 1sirik daha” tlimcesiyle beraber,
kanepede tek basina biscolatasini yiyen bayanin seks hazzinmi ¢ikolatadan ¢ikarmasi
ve 1sirma eyleminin bilingalti seviyesinde gizil cinselligi yansitmasi1 goze
carpmaktadir. Dolayisiyla cinsel davraniglar, fiziksel ¢ekicilik ve gizil cinsellik
Ogelerinin, reklamda giiglii bir sekilde cinsellik ¢ekiciliginin kullanildigimi isaret
etmektedir.
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Anlamlandirma

Arka plandaki palmiyelerin yer aldigi ormanlik alan, viicudunun tst kismi ¢iplak
olan erkek figiirler, erkek figiirlerin izleyicilerle kurdugu dogrudan goz temas: ve
cinsel davranislari, kanepede tek basina biscolatasini 1sirmaktan haz duyan kadin
figiirii reklamin gosterenleri iken, ‘erkek c¢ekiciligi’, ‘seks’, ‘kiskirticilik’, ‘dogallik’
reklamin gosterilenleridir. Bir taraftan {liggen viicutlu ve kasli Hindistan cevizi
toplayan, siit bidonu tagiyan ve hamur yoguran erkeklerin ¢iplak halleri ve kizin
kanepede gozleri kapali bir sekilde biscolatasini yiyerek haz duymasi goriinen anlami
iken aslinda anlamin altinda Erdogan (2009: 41-42) ’in belirttigi ‘vekaleten seks’®®

kavrami yatmaktadir.

Biscolata reklami kanepede yatan kizin biscolatasin1 yerken higbir zaman
gerceklesmeyecek olan, fakat her zaman diisledigi, karsisindaki ti¢ erkegin kendisine
kur yaptigi fantastik diinyasindan sunulmaktadir. Bu reklamin ozellikle

tiikketicinin/bireyin gereksinimlerini tatmin edebilecek giidiilerin cesitli anlatimlar ve

15 Seks normal sartlarda iki karsi cins arasinda siiregelen bir iliskidir. Bu iliski baz1 sebeplerden otiirii
gerceklestirilemediginde, kisi seks ihtiyacini, karsi cinsten biriyle girisilen iliskiden gecerek giderme
yerine, bagka yontemlerle giderir. Bu gidermenin bazen farkindadir (mastiirbasyonda, maket
izerinden tatmin, vb.), bazen farkinda degildir. (bir sey yemede, icmede, sigara igmede, igskence
yapmada, vb.)
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gorseller kullanilarak bir takim arzularin ve fantezilerin agiga vurulmasiyla, fantezi
boyutuna tasindigi goriilmektedir. Hindistan cevizi toplayan, siit tasiyan, hamur
yoguran ve Onliik takan erkek tiplemeleri, kadina ait olan toplayicilik, hamur agma
ve mutfak islerinin erkek karaktere aktarilmasinin agik bir yansimasi olmakla
beraber, gosterilen cinsel davranislarindan viicutlarinda erkek figiiriiyle bagdasan kil,
tily vb. olmamasina kadar maskiilenlikten ziyade efemine/kadinst bir tablo
cizilmektedir. Cocugunu emzirmesi i¢in annenin verdigi siit, esasen bir kadinsilik
metaforu iken, burada erkek kimligiyle siitiin bir arada gosterilmesi yine bir

‘karsitlik’ olusturulmasinin ¢abasidir.

Reklami yapilan Biscolata iiriinii dogas1 geregi ne ¢ikolata ne de tam olarak biskiivi
kategorisine girmedigi i¢in her ikisinden bir par¢a almaktadir. Dolayisiyla reklamin
sOylemiyle paralellik gostererek, reklami izleyen tiiketici karsisinda ne tam bir kadin
ne de tam bir erkek tiplemesi gorememektedir. Sonug¢ olarak reklami yapilan
Biscolata nasil biskiivi ve cikolata arasinda kaliyorsa, ayni sekilde bu reklamda
aradalik ve belirsiz cinsel kimlige gonderme yapilmaktadir. Yani toplumsal anlamda

normlastirilan kadin ve erkek cinsiyet kimliklerinin yer degistirdigi anlatilmaktadir.

BISCOLATA KULLANICILARI DiIGERLERI
Arzu nesnesi ‘gikolata’ Olmayan
Vaad edilen mutluluk Olmayan
Diigsel Olmayan

Haz Olmayan
Ideal beden Siradan

Tablo 20. Biscolata Reklaminin Karsithklar Diizlemi
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Anti Utopik Gergekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Disilik metaforu olarak gosterilen c¢ikolata iizerinden kadinlari ¢ekmeye calisan
reklam, erkek figiirleri araciliiyla cazibe yaratmaya calismaktadir. Psikolojide her
hangi bir olay/nesne i¢in ayni anda hem olumlu hem de olumsuz sonuglarla
karsilagmayi isaret eden kacinma — catisma durumuna 6rnek olarak gdsterilebilen bu
reklamda, erkek mankenlerin fit viicutlar1 gosterilerek kilo almaktan korkan bir
kadinin bile rahatlikla, viicut formunun bozulmadan yiyebildigi bir {iriin algisi
olusturularak ¢ikolata yemekten kaynaklanan kag¢inmayi1 zihinden sildirmektedir.
Seksin iligkisel boyutundan koparak psikolojik doyum saglamasina gegiste
sosyallestirilmesiyle tiikketimin mesrulastiZi bu noktada, erkek egemen diizeninden
hareket edilmektedir. Erkek/kadin rollerinin sosyal yapidaki karsiligindan ¢ok farkl
bir tabloyla izleyicinin karsisina ¢ikan bu reklamda gercek duygular tamamen
unutturulmakta (duygularin yitimi), sadece cinsellik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu
olumsuz yapaylik duygusu, reklamda arka fonda gosterilen, yagmur ormanlarina
gonderme bulunan, palmiyelerin yer aldig1 ve biling alt1 arzular1 besledigi zannedilen
titopik bir ada sahnesiyle, tiiketicinin zihninde iyiye/glizele donligmektedir. Bunun
yan1 sira karsi cinsle bir araya gelememenin sonucunda tatmin olamama
korkusunu ortadan kaldirmanin bir yolu olarak, yar1 yolda birakmayacak gegici bir

haz araci olarak kolay erisilebilir nesne ¢ikolata basat rol oynamaktadir.

257



Kendi varligin1 bu gecici hazlarda bulmaya ¢alisan birey/tiikketici, Bin Dokuz Yiiz
Seksen Dort romaninda yer verilen, insanlari diisiincelerinden ve sorunlarindan
arindirmak i¢in verilen soma gibi, hem disiinsel hem de duygusal agidan
yoksunlastirilmakta ve yabancilastirilmaktadir. Reklami yapilan iirtin, diisiik riskli,
yiiksek degerde harcama gerektirmeyen bir iirlin olsa bile, yasam tarzini yansitmasi
acisindan ayr1 bir yere sahiptir. Kendini hayalci olarak bulan, fiziksel goriiniimii
itibariyle erkek, fakat duygusal ve davranigsal olarak kadinsiliga kayan bir yasam
tarzi hakkinda ipuglart verilmektedir. Kendisini farkli hissetmek, gilinli kurtarmak
icin ertelenmis mutluluklart tercih etmek, geleneklerin disina ¢ikmak bu reklamin
degerleridir. Cinsellik icerikli reklamlarda ¢ogunlukla kadin viicudu gosterilirken
erkek objesinin 6n plana ¢ikarilmasi, erkeksilik degerlerinin zayifladiginin ve bunun
sonucunda alisilmisin  disinda, farkli bir toplumsal roliin habercisi oldugu

anlasilmaktadir.

(14) Yeni Clear Men

Genel Betimleme

Diinyaca iinlii futbolcu Christiano Ronaldo, bir futbol sahasinda arkadaslariyla
antrenman yapar. Yogun antrenman temposu sonucunda saglarda olusan terleme ve
yaglanmanin getirdigi kepek sorunundan rahatsiz olur. Antrenman sahnesi birden
Ronaldo’nun topa yar1 vole vurusuyla Yeni Clear Men iirlinii sahnesine geger. Clear
Men iirliniiniin i¢erigini olusturan bitki 6zleri nane, ginseng ve ¢ay agacindan birer
parca Ronaldo’nun saglarinda suyla karigarak saglari daha ferah ve bakimli hale
getirir. Bu durumdan memnun olan Ronaldo, aldig1 haz ve sevkle kendisine dogru
gelen topu yine zor bir hareketle vurarak, topu kalenin igine sokar ve kaleciyi avlar.
Boylece Clear Men {iriinilinii kullandiktan sonra istedigi saglara kavugsmanin rahatligs,

gol sevinciyle birlesir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir: “90 dakika rekabet, saatler siiren antrenman, sonunda tek ihtiyacim
kepekten arinmis ve ferah olmak. Clear’dan yeni ferahlatici serinlik. Nane serinligi,

ginseng ve cay agaci Ozlerini iceren formiiliiyle, kepegi yok etmeye yardimer olur.
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Yirmi dort saat boyunca dustan c¢ikmiscasina ferahlik... Kepegi hayatinizdan
sutlayin.” Packshotta giren Yeni Clear Men serisi {iriin gorselleri ile beraber “Yirmi
dort saat ferahlik, kepege son” ¢engel tiimcesiyle son bulmaktadir. Metinde genel
olarak akici, sade ve anlasilir bir dil kullanilmistir. Reklamin tamaminda duyulan dis
sese ait, metinde yer alan sozciiklerin, tiiketicinin gereksinimlerini karsilamak amagli
Ozenle secildigi anlagilmaktadir. Reklamda kapanig tiimcesi olarak kullanilan “Bir
numarali erkek sampuani” ifadesi tiiketicilerin iiriinii neden kullanmasi gerektigine
dair bastan bir yanit olarak verilmektedir. Reklamda kullanilan metin genel olarak
degerlendirildiginde tiiketicilerin saglarinda yasadigi kepek problemini ortadan
kaldirmak ve fiziksel rahathiga kavusmak tzere hazza/fiziksel hazza yonelik bir

giidiileme s6z konusudur.

Ronaldo’nun agzindan giinliilk antrenman sonrasit saglarinda yasadigi sorun
anlatilirken ben oykiisel dille seslenilmistir. Clear’in {iriin odakli reklam iletisinde
yeni ¢ikan iriiniin ozelliklerinin ve tiiketiciye saglayacagi faydalarmin bildirme
tiimcesiyle anlatildigi ve hem ge¢misi hem de simdiki zamani kapsamasiyla geniy
zaman Kipi kullanildigi goriilmektedir. Boylece yeni Clear Men serisi kullanmadan
onceki zaman ile kullandiktan sonraki yasanan degisim arasinda karsilastirma
yapilmasi saglanirken, temel soruna dikkat ¢ekmeye yardimci olmaktadir. Uriiniin
kullanilmast sonucunda goriilecek farkliliklara yonelik bilgi aktarmasiyla {irtinden
elde edilecek sonu¢ odakli reklam iletisi verilmistir. Gorsel ve dilsel 6gelerle Clear
Men reklami Once ve sonra karsilastirmasiyla ve sampuani kullandiktan sonra
Ronaldo’nun yasadigi hazzi gostermesiyle hem bilgi verilmis hem de duygulara
seslenilmistir. Ayrica “kepegi hayatinizdan sutlayin™ tiimcesiyle, bir futbolcunun
topu sutlarken duydugu hazla, kepekten kurtulmanin insana verdigi haz arasinda
iliski kurulmaktadir. Dolayisiyla ‘topu sutlamak’ ve ‘kepekten kurtulmak’ gibi iki

farkli eylem arasindaki benzetmeye dayali egretileme sanat1 kullanilmagtir.

Reklamin genelinde iinlii kisi kullanimiyla diinyaca {nlii futbolcu Ronaldo ile
ugrasisini ¢agristiran stadyum gosterilmistir. Reklamin giris sahnesinde Ronaldo’nun
antrenman sonrasi sacindaki rahatsiz edici problem ve bitis sahnesinde {iriinii

kullandiktan sonraki ferahlatici, bakimli sa¢ goriintiisii yakin ¢ekimle verilmistir.
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Cekimlerde bilgisayar efektleri sayesinde dogrudan sampuani ¢agristiran dus etkisi
yaratilmigtir. Reklamda arka fonda iiriiniin rengiyle uyumlu bir sekilde mavi renk
hakim iken Ronaldo’nun {izerindeki siyah forma dikkat ¢ekmektedir. Mavi ferahligi,
sinirsizlig; siyah renk ise giicii ve tecriibeyi simgelemektedir. iki farkli stadyum
sahnesi arasinda sari-turuncu karisimi renkten maviye gecis gozlemlenmektedir.
Burada giindiizden gece vaktine bir gecis anlatilirken, sampuanin 24 saat boyunca

koruma sagladigina dikkat ¢cekilmektedir.

Cekicilikler

Reklami yapilan iiriinde (sampuan) en fazla aranan niteligin saglar1 canlandirmasi ve
kepekten korumasi olmasindan otiirli, diinya ¢apinda futbol basarisiyla 6n plana
cikmis olmasiyla beraber, saclariyla da kendisini konusturan Ronaldo kendisini
gostermektedir. Tabi Ronaldo’nun diinyanin her tarafinda kendini duyurmasi bu
giiveni bir kat daha artirmaktadir. Tiiketicilerin de reklamlarda kullanilan tnli
kisilerde her zaman aradiklar1 6zellik ne kadar basarili ve giiven verici oldugudur. Bu
reklam filminde, sosyal statii edinme stratejisinin bir parcasi olarak alaninda
basarisin1 ispatlamis futbolcu kullanilmaktadir. Sa¢cim ne kadar bakimli ve ferah
olursa isimde de o kadar basarili olurum mottosuyla hareket eden bu reklamda,
tetikleyici bir unsur olarak sporculara ait tiim nitelikler, anlam transferi yoluyla
reklam1 yapilan nesneye yiiklenerek simgesel statiiyii edinmenin bir yolu olarak

aktarilmaktadir.

KEREGE SONI
D omdzg " -
iy

260



Anlamlandirma

Higbir kosul ve yorgunluk dinlemeden kosan ve antrenman yapan diinyaca iinlii
futbolcu Ronaldo, Clear Sampuan iirlinii ve iirliniin i¢indeki bitki 6zleri reklamin
gosterenleri iken, Clear’in her sartta gosterdigi ‘yliksek performans’, ‘dogallik’ ve
Clear sampuani kullandiktan sonra elde edilecek ‘fiziksel ve duygusal haz’
gosterilenidir. Ronaldo’nun her gelen topa sert bir sekilde vurarak goliinii atmasi
reklamin diiz anlami iken, ‘saglamlik’, ‘basar1’, ‘miikemmellik’, ‘bakimli olmak’
biitiin reklamin yan anlamidir. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
hem {irtiniin/nesnenin tanitildiglr hem de iiriinlin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu
goriilmektedir. Karst cins icin bir erkekte gbze ¢arpan sey olan sag, erkegin her
zaman Onemle durdugu bdlgelerin basinda gelir. Sagina bakmanin ve onu en iyi
sekilde korumanin yolunu arayan erkekler i¢in reklamda, yeni Clear sampuanin
kendilerini kurtarmak icin en iyi ¢dziim oldugu iletilmektedir. Unlii kullanimi/star
stratejisinden yararlanilarak tiiketici “eger saglarma iyi bakan Ronaldo Clear
sampuan  kullaniyorsa, ben de bundan kullanmaliyim”  diisiincesine
yonlendirilmektedir. Bunun yani sira reklamda Clear sampuanin igerdigi bitki
ozleriyle saglardaki canliligin ve saglamligin dogada aranmasi gerektigi anlatilarak

dogaya geri doniis vurgulanmaktadir.

CLEAR MEN KULLANICILARI DiIGERLERI
Basarili Basarisiz
Saclarina 6zen gosteren Olmayan
Diigsel Olmayan

Haz Olmayan
Yiiksek performans Standart
Dogal Olmayan

Tablo 21. Clear Men Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)
Kisinin kendisini Ronaldo gibi basarili bir insan figiiriine ulastirmak i¢in Clear

sampuanin kullanilmas1 gerekliliginin yansitildigi reklamda bireyin kendisini
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giindelik hayat1 lizerinden gecici hazlarla yeniden iiretmeye hazir hale getirmek i¢in
bilin¢li bicimde nesneyi/iiriinii kullandirmak yoniinde tiikketime tesvik etmektedir.
Clear’1n digindaki tiim sampuan markalarinin tiiketicileri yar1 yolda birakabilecegi ve
cevresindekiler tarafindan asagilanabilecegi endisesi yaratilmaktadir. Ozellikle spor
yapan insanlarin saglariyla ilgili kars1 karsiya kalabilecegi olumsuzluklari 6n plana
cikartarak yine anti {itopik diigiincenin altinda yatan 6nemli unsurlardan bir tanesi
olan korkuyu tetiklemektedir. Reklam iletisinde erkek tiiketicilerin bilingaltinda
yatan saglarin bakimh goériinmeme korkusunu kullanarak tercihini Clear yoniinde

kullanmasini tesvik etmektedir.

Kariyerinde daha yiiksek bir seviyeye ulagsmay1 hedefleyen insanlar, alaninda basarili
olmus inlii kisiler ile reklamlarda tercih ettigi iiriinler/nesneler arasinda iliski
kurmakta ve bu Triinii kullanip onlarin statiisiine ulasacaklarini diisiinmektedir.
Istedikleri konuma gelmeleri ve onlar gibi goriinmeleri icin bir firsat oldugunu
diisiinen insanlar kendilerini iinlii sporcularla/kisilerle 6zdeslestirme ¢abasina girerek
kendi kimliklerini muglaklastirmaktadiriar. Reklami yapilan iriinin sampuani
olmasindan otiirii  yliksek fiyat gerektirmemesiyle belli bir sosyal sinifa
yogunlagsmazken, iiriin ve Ronaldo arasinda kurulan iligski cergevesinde {iriiniin
elitlestirilmesi soz konusudur. Spora vakit ayiran, basartya odaklanan ve hayatinda
riske yer vermeyen bir yasam tarzi hakkinda ipuglari verilmektedir. Bu reklamda
basar1, mikkemmellik, rekabet temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clear
sampuaninin iinlii kigiyle birlikte sunulmasi, ayn1 zamanda o kisinin s6z konusu tiriin

hakkinda fikir 6nderi olarak toplumsal bir rol oynadig: hakkinda fikir vermektedir.

(15) Yeni Citroen Grand C4 Picasso

Genel Betimleme

Uzaym derinliklerinde ilerleyen dort astronot diinyanin yoriingesindedirler. Uzaydaki
goriiniimiiyle diinyanin hemen yakininda bulunan astronotlar diinyay: tutarlar ve belli
yerlerinden katlamaya baglarlar. Biikiip katladiklar1 diinya bir otomobilin seklini alir.
Sekil alan otomobilin genis i¢ mekani bir siire gosterilir. Otomobil bdylece yer

cekimi olmayan uzay ortaminda bir tiiy hafifliginde 360 derece doner.
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Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklama ait dis ses, reklamin packshoot Oncesi sahnesinde “Biitiin diinya
otomobilinizin i¢inde. Yeni Citroen Grand C4 Picasso Technospace” metniyle
duyurulmaktadir. Reklam packshotta girerken, ekranda “Yeni Citroen Grand C4
Picasso Technospace 7 kisilik. Yeni ETG6 sanziman. 7 Dokunmatik Tablet Ekran.
12” Panoramik HD Goriintileme Ekrani. Lounge Paket” yazisi belirmekte ve
arkasindan “creative technologie” slogani esliginde, Citroen’in logosuyla sona
ermektedir. Basindan sonuna kadar fonda, yavas tempoda ve sakinlestirici bir miizik
verilmistir. Film boyunca renk kodlarina bakildiginda, astronotlarin giysileri,
otomobilin dig1 beyaz ve metalik gri tonlarinda secilmisken goriintiideki tek renkli
kare Citroen yazist ve sloganidir. Uzaym sonsuzlugu ise siyah renkle pekisirken,
diinyanin maviligi de huzuru c¢agristirmaktadir. Diinya ve otomobil doniisiim
sahneleri tamamen dijital efektlerle yaratilmis bir siiper makineyi igaret etmektedir.
Bir gezegen olarak diinyadan, Citroen Grand C4’e doniisiimiiniin bizzat kendisi
biitiin filmin s6zsiiz iletisim kodunu olusturmaktadir. Packshootta goriinen “creative
technologie” tiimcesinde de verildigi iizere iletinin temelinde teknolojik tstiinliik
yatmaktadir. Bu  teknolojik  dstiinliik  “technospace”  versiyon ismiyle

desteklenmektedir. “Teknoloji” ve “uzay” kelimelerinin yan yana gelmesinden
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olusan bu isim, otomobilin sahip oldugu uzay teknolojisine ve tiiketicinin/bireyin

yeni teknolojik alanina génderme yapilmaktadir.

Cekicilikler

Diinyanin tek bir otomobile sigdirilabilecegini anlatan reklam filminde, otomobil i¢i
mekanin rahathigi ve konforu vurgulanmaktadir. Bir otomobilden keyif almanin
Citroen ile miimkiin olduguna gonderme yapilan reklamda, farkli yenilikleri
barindirmasiyla ve firsatlara yeni kapi agmasiyla insanin teknolojik 6zgiirliigiine
kavustugu anlatilmaktadir. Diinya — Citroen benzetmesinden yola ¢ikilarak, diinyada
en ug noktalara kadar ulagsma zevkini vermesinin, yepyeni tasarimiyla Citroen Grand
C4 Picasso kullanan kisinin diinyaya farkli bir agidan bakabilmesinin, uzay
metaforuyla yeni yerleri kesfetmenin verdigi dayanilmaz arzunun 6n plana ¢ikarildigi

reklamda ozgiirliik cekiciligi kullanilmaktadir.

Anlamlandirma

[k karedeki astronot gosterenlerinden Citroen Ar-Ge fabrikasinin galiganlari yan
anlamina ulasan insanlar, uzay derinligi, diinya ve diinyadan doniisen otomobil,
reklamin diger gosterenleri iken, ‘teknolojik tstiinliik’, ‘evrensel hakimiyet’, ‘kesif’
reklamin gdsterilen boyutunu olusturmaktadir. Ik karede uzay boslugundaki diinya
gostereni bir sonraki karede Yeni Citroen C4’e doniismekte, bu diiz degismece
diinyanin tek hakiminin Citroen C4 Picasso oldugu yan anlamini tagimaktadir. Bu
cercevede Citroen’e sahip olan kisinin diinyanin tek hakimi olarak kendisini 6zgiir
hissedecegi izlenimi uyandiriimaktadir. Ikinci bir diiz degismece olarak otomobilin
yeni i¢ tasarimi, evrenin bilinmezligine dogru kesfe ¢ikan bir uzay gemisine
benzetilerek bilim kurgusal bir evren yaratilmakta ve tiiketiciyi hiper gerceklik icine
itmektedir. Yeni Citroen’in reklami yapilan modeline isim babasi olan Picasso, resim
tarithinde kiibizmin Onclisii olarak modernizmi tetiklemistir. Picasso’nun kiibizm
anlayisindan referans alarak olusan modern yasam sekli, Citroen markasiyla

biitiinlestirilmekte ve izleyici bu yeni yasam modelinin i¢ine hapsedilmektedir.
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CLEAR MEN KULLANICILARI DiGERLERI
Ozgiir Olmayan

Ustiin Zayif

Arzu nesnesi ‘otomobil evreni’ Olmayan

Modern Geleneksel
Teknolojik Teknolojik olmayan
Evrensellik Yerellik

Tablo 22. Yeni Citroen Grand C4 Picasso Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Diinyaya ait, igine girilebilen siradan bir mekan olarak otomobile, kozmik bir deger
verilerek, uzayda yiiceltilmesine tanik olunurken, sahip oldugu kesfetme
cekiciliginin  kendisine kattigi  evrensel simiilasyon parcalarini  yeniden
canlandirmaya, giindelik hayatin bir parcasina doniistiirmeye calisilmaktadir. Bu yeni
donemin adi1 ‘hiper gergeklik’ cagidir (Baudrillard, 2003: 182). Arzu nesnesi olarak
otomobil lizerinden teknolojik hakimiyete ulasmanin bir yolu olarak gosterildigi
reklamda, ‘evrensellik’ ve ‘teknoloji’nin birbirinin yerine gegtigi anlatimda, yeni
Citroen’t kullananlar ile kullanmayanlar arasinda bir karsithk ve smmf ayrimm
kurulmaktadir. Sistemin bir parcasi olan otomobil ayn1 zamanda hakimiyetin bir
simgesidir. Dolayisiyla sistemin disinda kalmamak i¢in Citroen’i satin almaktan
baska care yoktur. Modernligin doniisiimiiniin bir simgesi konumundaki teknolojinin
Citroen ile en ist seviyeye ¢iktigin1 uzay metaforuyla gosteren reklamda, uzaya
cikmak ile teknolojik giice ulasmak bir arada verilmektedir. Insanlar teknolojiyi
takip ettiklerini gevresine gostermek i¢in statii sahibi olamama korkusunu ortadan
kaldiracaklarmi diigiinerek, kimliklerini Citroen’e satmaya razi gelmektedirler.
Reklamdaki astronotlar Zamyatin’in Biz romanindaki Integral adli uzay gemisini
insa eden, numara verilmis isciler gibi, kiyafetleriyle vurgularcasina yeni
kapitalizmdeki modern sistemin istikrar1  korumak i¢in tek tiplesmeyi

cagristirmaktadir.
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Tiiketicilere, karsilarina c¢ikabilecek tehdidi savmanin ¢6ziimii i¢in de teknoloji
tizerinde hakimiyet kurulabilecegi anlatilmaktadir. Bir uzay makinesi benzetmesiyle
teknoloji harikasi olarak anlatilan reklamda insanlarin kendi basina segme ve hareket
etme mekanizmasini tahrip edip ayni sekilde diisiinmelerine ve temel ozgiirliiklerini
kaybetmelerine/vabancilagmalarina  sebep olmaktadir. Bu noktada insanlari
kendilerinden daha yukaridaki sinifin yasam tarzi gibi hayat siirmelerini saglayarak
sosyal varolus bilincinden uzaklagtirmak amaglanmaktadir. Teknolojiyi yakindan
takip eden, yeni arayislar iginde olan ve farklilik arayan bir yasam tarzi ile
karsilasilirken, teknolojik giic, simifsallik temel degerler olarak karsimiza

cikmaktadir.

(16) Dacia Duster

Genel Betimleme

Tiirkiye nin gozde turistik mekanlarindan biri olan Kapadokya’da balonla tura ¢ikan
bir bayan ailesiyle telefonda konusur. O sirada karada Dacia Duster kullanan geng bir
adam goriiniir. Geng erkek otomobiliyle, telefonla konusan bayanin bindigi balonu
takip eder ve yakalamaya c¢alisgir. Balonun yere indigini goéren gen¢ adam,
otomobilini durdurur ve vermeyi unuttugu parasini 6der. Parasini 6derken gen¢ adam
ve bayan birbirleriyle goz goze gelir ve bakisirlar. Geng bayan, adama kur yaparak

biraz daha yakinlagmak ister.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak Yalan Diinya dizisinin karakteri Nurhayat’in (Gupse
Ozay) ve Survivor birincisi Nihat Altinkaya’nin konusmalarindan olusmaktadir.
Nurhayat, balonla ucarken annesine ve arkadasina buldugu yeni askini anlatirken,

Nihat Altinkaya balonu takip eder.

Nihat Altinkaya: Hay Allah! Dur gitme!

Nurhayat (Gupse Ozay): Alo, Anne. Asik oldum. Aysen Teyze bu seferki yar
yolda birakmaz. Askinm! Bul beni. Nevriye Yenge! Giicii, kuvveti yerinde.

Nihat Altinkaya: Ben size paranizi vermeyi unutmusum.

Balon rehberi: Ne zahmet ettiniz?
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Nurhayat (Gupse Ozay): Ayy Melisa hem de diiriist.
Nihat Altinkaya: Bana da macera oldu.

Packshotta girerken Dacia’nin logosu gosterilmekte ve dis sesin “Yeni Dacia Duster.
Gliciine gii¢ katmaya geldi.” ¢engel tiimcesiyle reklam sona ermektedir. Dis sesin
duyulmasi esnasinda ekranda tasarimi, donanimi ve yakit tiiketimi ile ilgili bilgiler
metin olarak verilmistir. Otomobilin balonu yakalamasi icin harekete gecisiyle
birlikte arka fonda hareketli bir miizik verilmistir. Otomobil igin onemli olan
performans mesaji, tiiketiciye miizigin temposuyla aktarilmaktadir. Reklamin ilgi
merkezinde ve dikkat cekici boliimlerinde reklami yapilan {irtin yer almaktadir.
Dacia Duster’in 4x4 goriinlimiindeki arazi araci peri bacalarini agmakta, tozu dumana
katmaktadir. Tiirkiye’nin zor arazi sartlarindan bir tanesine sahip olan Kapadokya
bolgesinde aracin kullanilabilmesi, otomobilin giicii hakkinda ipucu vermektedir.
Reklamin geneli degerlendirildiginde otomobilin performansini, tasarimint ve doga
sartlarindaki miicadelesini gostermek {izere yandan, iistten cekimlerle verilmis,
izleyiciye siirlis heyecanini yasatmak i¢in de i¢ ¢ekimin yapilmistir. Kapadokya gibi
gizemli bir bolgede c¢ekilmesi ise reklamin gorselligini ayr1 bir sekilde

giiclendirmektedir.

Cekicilikler

Reklam1 yapilan iriinlin otomobil olmasi itibariyle, tiiketicide olusmasi istenen
giiven algis1 dizilerde oynayan kahramanlarimizin reklamda boy gostermesi ile
saglamlagmaktadir. Kapadokya gibi zor arazi sartlarinda yol alabilmesi, her tiirlii
engebeli yolda dur durak demeden performansini siirdiirebilmesi ve otomobilin geng
oyuncu kahramani tarafindan kullanildiginin gosterilmesi, tiiketicinin tercihini de
Dacia’dan yana kullanir hale gelme olasiligini artirmaktadir. Reklamin genelinde
geng bayanin balonla tek basina u¢gmasinin, yine otomobilin i¢inde tek basina erkek
kahramanin olmasiin bos zamanlarinda genclik ruhunu ve bireyselliklerini ortaya
koyduklar1 goriilmektedir. Geng bayanin biraz olsun giinliikk hayatin stresinden
kurtulmak, hayatinda yeni bir sevgili edinmek {izere Kapadokya’ya gelmesiyle ve
balonuyla u¢masiyla ailesinden kacisini gozler Oniine sermektedir. Geng adamin

balon sahibine parasini vermek icin arkasindan takip etmesi ve yetistikten sonra
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‘bana da macera oldu” demesi i¢indeki enerjisinin atmasinin bir gostergesidir. Kendi
bagimsizligin1 ortaya koymanin bir gostergesi olan reklamdaki bu kagisla, yeni
firsatlara kap1 aralamanin bir yolu olarak oézgiirliikk cekiciliginin kullanildigi

sOylenebilir.

Anlamlandirma

Daglari, engelleri asan bir otomobil, gen¢ bayanin i¢inde bulundugu gezi balonu ve
Kapadokya’nin fiziksel dogasi reklamin gosterenleri iken ‘saglamlik’, ‘performans’,
‘kalite’, ‘dayaniklilik’ reklamin gosterilenleridir. Balonun i¢inde tek basina seyahat
eden kadin ve tek basina otomobil kullanan erkek imgeleriyle, otomobilin engebeli
arazi sartlarina aldirmadan yoluna devam etmesi ve Nurhayat’in otomobilin i¢indeki

3

erkek figlirine tutulmasi diiz anlami verirken, ‘Ozgiirlik’, ‘heyecan’, ‘ask’
‘teknolojik konfor’ biitiin reklamin yan anlamidir. Geng¢ bayan ailesiyle ve
arkadasiyla telefonda konusurken hayatinda beraber olmak istedigi karsi cins icin
diiriistliiglinli, kuvvetinin yerinde oldugunu, yar1 yolda birakmayacagini sdylerken,
aslinda gen¢ adamin kullandig1 otomobile olan askini dile getirmektedir. Otomobil
nesnesi karsi cinslere duyulan ilgide bayanlar i¢in sosyal anlamda belirleyici bir

faktordiir. Dolayisiyla gen¢ bayanin istedigi erkegine kur yapip kiritarak, onun
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tizerinden otomobiline kavusma arzusu yansitilmaktadir. Bir yandan otomobilin
icinin fallusla esitlendigi, geleneksel, giiclii ve koruyucu erkek mitiyle, bu iiriin i¢in
modern ve duyarli erkek mitine aym1 anda gonderme yapilmaktadir. Bu arada
Survivor’in birincisi Nihat Altinkaya {izerinden otomobilin temsil ettigi saglamligin

ve fiziksel giiciin igaret edildigi gercegi de yadsinmamaktadir.

Bir bagka husus ise reklamda bir nesne {izerinden dogayla olan savas anlatilmaktadir.
Williamson (2001: 112) bu konuda {iriinlerin, hem dogal diinyay: tahribata ugratan
hem de dogal gereksinimleri bozan, fakat kendi ¢alismalarini dogal ve normal olarak
gostermeye calisan bir toplumun ¢atismasini somutlastirarak hem dogay1 hem de anti
dogayi isaret ettigini vurgulamaktadir. Reklamda teknoloji nesnesi olan bir otomobil,
Kapadokya gibi dogal bir alanin iginde karsisina ¢ikabilecek tehlikeleri, riskleri
savabilen ve her sekilde giivenligi, konforu saglayabilen yalitilmiglik gondergesi
lizerine oturtulmaktadir. ‘Giicline gii¢ katmaya geldi’ ¢engel tiimcesindeki ifadeden
yola c¢ikarak, teknolojinin giiclinlin dogay1 diizenleyebilecegi ve {iriindeki
dayaniklilik anlagilmaktadir. Diger taraftan reklamin packshootta girdigi sahnede

otomobil, arazide sakin durdugu halde arazi kameranin i¢ine hapsedilir ve bu karede

teknolojinin dogayla olan miicadelesi anlatilir.
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DACIA DUSTER DiGERLERI
Dayanikli Dayaniksiz
Ustiin Zayif
Kahraman Siradan
Heyecan Olmayan
Teknolojik Geleneksel
Arzu nesnesi ‘agk’ Olmayan
Dogaya dykiinen Olmayan

Tablo 23. Dacia Duster Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Bir otomobilin ask metasina doniistiiriildiigii Dacia Duster reklaminda, artik gercek
duygularin unutturulup, yerini yapay duygularin almasiyla anti iitopik gergeklik
kendisini yine agik bir sekilde gostermektedir. Bir insanin bagka bir insana asik
olmasi beklenirken, bir otomobile asik olma eylemi tliketim toplumunun temel
niteliklerinden meta fetisizminin agiga ¢iktigini isaret etmektedir. Dacia Duster artik
Kapadokya’da yalniz basina 6zgiirligiinii ¢ikaran bir bayan1 mustu edecek askinin
yerine gecmistir. Boylece su anda otomobil isteyen tiiketicilerin, Dacia Duster’
tercih etmesiyle hayatini mutlu ve daha Ozgir bir sekilde gecirecegi izlenimi

verilmektedir.

Dacia Duster’in satin alinmasiyla insanlarin gercek yol askini bulduklarina dair
diistinmelerini  saglayarak giinliik hazlar1 pekistirecegine dair bir anlam
tiretilmektedir. Bu giinliik hazlar ise tiiketicilerin aldiklar1 Dacia model otomobili bir
siire sonra list modeliyle degistirerek sistemin devamhiligim korumalarima ve
diizenin bir parcasi haline gelmelerine neden olmaktadir. Geng bayanin
hayalindeki erkegi i¢in Dacia Duster’dan bir parca bulmasi, tiiketim ideolojisinin
yeniden iretilmesini saglayan bireysellik sdylemini ortaya ¢ikarmaktadir. Erkek miti
bayanlar i¢in disaridan gelebilecek her tiirlii tehlikelerden koruyan, giiclii bir varlik

tizerine oturmaktadir. Dolayisiyla insanin zorlu doga sartlarina karsi gii¢lii olamama
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ve bireysel ozgiirliigiinii kaybetme korkusunu azaltmak ic¢in Dacia Duster’

kullandirmaya yonelik eyleme gecirmektedir.

Dacia reklaminda otomobilin bir giic simgesi olmasi ve tiiketicilerin baskalar
tarafindan farkli goriilmesi, hayranlikla bakilmasi ve kendi benligini tekrar tiretmesi
ugruna otomobili satin alma eylemi iizerinden bu s6zde giice ulasmak adma kendi
kimligine yabancilasmayr tetiklemektedir. Statii simgesi olarak otomobile sahip
olmanin st sosyal sinifa aidiyet ile iliskilendirildigi reklamda kendi 6zgiirliigiine
diiskiin, yeni bir yasam sekli arayan, otomobil kullanmay1 seven bir yasam tarzina
sahip olmasi1 konusunda ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda 6zgilivene sahip olmayz,
giiclii olmayi, aile kurma kavramini 6nemseyen temel degerler olarak karsimiza
cikmaktadir. Dacia Duster’1n iinlii kisiyle birlikte sunulmasi, ayni zamanda o kisinin
s6z konusu iiriin hakkinda fikir 6nderi olarak toplumsal bir rol oynadigi hakkinda

fikir vermektedir.

(17) Eti Browni

Genel Betimleme

Karsilikl oturan geng yaslarda bir bayan ve bir erkek vardir. Gen¢ adam oncelikle
bayana bir Eti Browni uzatir ve bayan, adamdan gelen ikrami kirmaz, alir. Geng
adam, Eti Browni’yi verdikten sonra bayanin yliziine giiliimseyerek imal1 bir sekilde
siirekli bakar, bayanla ilgili kafasindaki diisiinceleri bazen i¢inden bazen de disariya
karst soyler. Gen¢ adam, bayana karst olan duygusunu agarken bayan, Eti
Browni’den bir 1sirik alir ve bir siire sonra bitirir. Adamin son sdyledigi s6z bayani

etkiler ve elinde bir Eti Browni ile adama kars1 hayranla bakar.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir: “Bir bakiginla aklimi1 bagimdan alabilir, biiyiileyici goriinebilir,
nefesimi kesebilirsin. Ama higbir sey mutlu oldugun anki kadar iyi hissettiremez
beni.” Reklam packshotta girdiginde “Mutlu et kendini” ¢engel tlimcesiyle sona
ermektedir. Bu ¢engel tiimcede kullanilan tiimce kipi emir tiimcesidir. Reklamda

geng adam tiplemesiyle rol alan, iinlii sinema oyuncusu Nejat Isler ayn1 zamanda dis
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sesin kaynagidir. Bilinmeyen bir zamanda gecen reklam goriintiisiinde los
aydinlatmali, sade dosenmis ve deri koltuklarin yer aldig1 bir alanda romantizm ve
seksapellik aktarilmaktadir. Reklamin dis sesiyle aktarilan metin dogrultusunda
tiikketicinin iirline/nesneye karst var olan ya da {riinii kullandiktan sonra olusacak,

zevk almayla, kii¢iik kacamaklarla ilgili tutkular ele alinmaktadir.

Reklam gosterilirken arka fonda, “I would rather fly with you” sozleriyle baslayan,
yavas tempoda bir miizik verilmistir. Miizik kodlarina bakildiginda, karsi tarafi
sakinlestirici ve cezp edici bir duygu kattig1, ayn1 zamanda Nejat Isler’in ses tonu ve
konusma temposuyla uyum iginde oldugu ve mekanin kattig1 anlami kuvvetlendirdigi
gbozlemlenmektedir. Kahve tonunda, toprak renginin hakim oldugu bir mekéanda
reklami yapilan iirlinlin rengiyle uyum icinde oldugu goéze carparken rahatlik ve
paylasmak mesaji gonderilmektedir. Reklamin genelinde hem bayanin hem de
adamin almis oldugu hazzi jest ve mimikleriyle daha iyi gostermek anlaminda yakin

plan ¢ekim uygulandig1 goriilmektedir.
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Cekicilikler

Birbirine karsilikli oturan geng¢ erkek ve bayan arasindaki dogrudan kurulan goz
temasi, birbirine karsi harekete ge¢irmeye yonelik jest ve mimikler ile ozellikle
kadinin ten rengi ve yiiz giizelligiyle, erkegin fiziginin 6n plana ¢ikarilmasiyla cinsel
davraniglar ve fiziksel c¢ekicilik agik bir sekilde yansitilmaktadir. Her ne kadar
reklami yapilan iiriinle bir baglantis1 olmasa da ¢ikolatadan duyulan hazzi tiiketiciye
gecirmek baglaminda ‘aklini basindan almak’, ‘nefesini kesmek’ eylemlerine ek
olarak, kadinin ¢ikolatayr yemesinden sonra orgazm benzeri harekette bulunmasi
cinsel bir gondermenin isaretidir. Toplum tarafindan kaliplastirilmis bir sekilde,
alimli ve kur yapan bir kadin tiplemesi karsisinda onu romantik ve erotik sozlerle
cekmeye calisan, giiclii ve fizik olarak yapili erkek tiplemesiyle kadin/erkek
oryantasyonunun agir basti1 bu reklamda, erotik iletiler génderilip nesneye/iiriine
cinsel anlamlar yiiklenerek tahrik edici bir ortam yaratildig: i¢in cinsellik ¢ekiciligi

acik bir sekilde kullanilmaktadir.

Anlamlandirma

Birbirine goz temasinda bulunan ve jestleriyle etkilemeye calisan kadin ve erkek
figiirler, kadin ve erkegin bulundugu arka plandaki los 1s1kli bir oda, erkeginin
karsisinda Eti Browni’sini 1sirmaktan haz duyan kadin figiirii reklamin gosterenleri
iken, ‘kadin/erkek c¢ekiciligi’, ‘seks’, ‘kiskirticilik’ reklamin gdsterilenleridir. Geng
erkegin karsisindaki bayana bakarken tiim hislerini sdylemesi, bu hislerin karsilig

¢ e

olarak Eti Browni ikram etmesi diiz anlami iken, ‘cinsellik’, ‘gii¢li erkek’,
‘cikolatanin dayanilmaz hazzi’ biitlin filmin yan anlamidir. Eti Browni ¢ikolatas: ile
sunulan kadin model, aslinda reklam i¢inde liriinle baglantisiz bir beden olarak
sunulmaktadir. Bu reklamda iiriiniin arka planda kalmasiyla odak noktasinin
tamamen goriintiiye kaymasi s6z konusudur. Bunun sonucunda ¢ikolata gibi bir iiriin,
tadi, igerigi gibi temel niteliklerinden armmakta, onun yerine bireyin zihninde
cesitli semboller ve imajlarla degisim degeri kazanmaktadir. Boylesi bir durum
reklami1 yapilan bir {riinle, reklam iceriginin ve gorselinin birbirinden alakasiz
olmas1 postmodern kiiltiirel mantigin bir tezahiiriidiir. Buradaki ¢ikolata iirlinii

‘kadin’1 temsil eden bir nesne olmakla birlikte, erkegin kadina ulasmasinda yardimci

olan bir ara¢ konumuna getirilerek fetiglestirilmektedir.
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ETi BROWNI DIGERLERI
Ulasilmazlik Olmayan
Giiglii erkek Giigsiiz
Iktidar Olmayan

Haz Olmayan
Arzu nesnesi ‘gikolata’ Olmayan

Tablo 24. Eti Browni Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Disilik metaforu olarak gosterilen ¢ikolata iizerinden kadinlar1 ¢ekmeye calisan bu
reklam, erkek figiirleri aracilifiyla cazibe yaratmaya calisan bir baska oOrnektir.
Seksin iliskisel boyutundan koparak psikolojik doyum saglamasina gegiste tiiketimin
mesrulastirdigi bu noktada, erkek egemen diizeninden hareket edilmektedir. Toplum
tarafindan kaliplagtirllmis erkek/kadin rollerinin tiiketiciye izlettirildigi bu reklamda
gercek duygular tamamen unutturulmakta, sadece cinsellik 6n plana
cikarilmaktadir. Bu olumsuz yapaylik duygusu, reklamin Eti Browni iizerinden
karsisindaki kadma ulasilabilecegini gosteren sahnesiyle, tiiketicinin zihninde
iyiye/giizele donligmektedir. Bunun yani sira karsi cinsle bir araya gelememenin
sonucunda tatmin olamama korkusunu ortadan kaldirmanin bir yolu olarak, yari
yolda birakmayacak geg¢ici bir haz araci olarak kolay erisilebilir nesne ¢ikolata yine
basat bir rol oynamaktadir. Cikolata {riinii, biyolojik olarak salgiladigi mutluluk
hormonu sayesinde, Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort romaninda verilen soma ilaci gibi,
insanlarmn giinliik sikintilarindan armmasim ve yasadigi gecici erotik ve psikolojik

doyumla bireyin ertesi giine hazir olmasini saglamaktadir.

Kendi varligini bu tip ge¢ici hazlarda bulmaya ¢alisan birey/tiiketici, Bin Dokuz Yiiz
Seksen Dort romanindaki, insanlarit diisiincelerinden ve sorunlarindan arindirmak
i¢in verilen soma gibi, hem diislinsel hem de duygusal ac¢idan yoksunlastiriimakta ve
yvabancilastiriimaktadrr. Reklami yapilan iirlin, diisiik riskli, yliksek degerde harcama
gerektirmeyen bir iiriin olsa bile, yasam tarzini yansitmasi agisindan ayri bir yere

sahiptir. Duygusal ve davranigsal olarak giinliik sikintilardan uzak durmaya calisan,
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kendi farkliligim1 ortaya koymaya c¢alisan yasam tarzi hakkinda ipuglari
verilmektedir. Kendisini farkli hissetmek, giinii kurtarmak i¢in ertelenmis
mutluluklar1 tercih etmek, bu reklamin degerleridir. Ayrica kizlarin zihnindeki ¢ekici
erkek tiplemesi olarak oyuncu Nejat Isler’in Eti Browni ile karsisindaki kadia
ulasma c¢abasi, erkekler i¢in karsi cinsleri tarafindan kabul edilmek agisindan

toplumsal roliin islevinin bir pargasi olarak sunulmaktadir.

(18) Garnier ile 3’ii 1 Arada

Genel Betimleme

Cildinde 6nemli sorunlar yasayan geng¢ bir kiz, i¢inde bulundugu durumdan pek
sikayetcidir ve sorununu gidermenin yolunu bir tiirlii bulamaz. Tabletten cektirdigi
fotograflarina bakan gen¢ kiz, yasadigi soruna tepkisel olarak kendisini evindeki
kanepeye atar. O sirada evindeki arkadasi roliiyle, tinli oyuncu Sinem Kobal,
arkadagia cildindeki yaglanma ve kirli gozenekleri gidermenin yontemini gosterir
ve Garnier 3’1 1 arada Uriinlinli tanistirir. Arkadasina iirliniin temel 6zeliklerini, ne
igerdigini ve nasil kullanildigin1 anlatan Sinem Kobal, kanit gosterme yoluyla {irlinii
kendi iizerinde kullanir. Denemek i¢in iiriinii, arkadas1 Sinem Kobal’dan alan geng

kiz, yaptig1 se¢cimden olduk¢a memnun olur.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni hem dis ses olarak hem de Sinem Kobal ve cilt sorunu yasayan kiz
arkadas1 arasindaki diyaloglardan olusmaktadir. Ikisi arasinda gegen diyaloglar
kuvvetlendirmek icin dis sesin kaynagi olarak Sinem Kobal, iirlinle ilgili temel

islevsel ozellikler hakkinda bilgi vermektedir.

Gen¢ kiz: Off! Tikanmis gozenekler, siyah noktalar ve yaglanmadan bir tirli
kurtulamiyorum.

Sinem Kobal: Merak etme, ¢6ziimii kolay.

Dis ses (Sinem Kobal): Mineral 6zlii formiiliiyle, Garnier Saf ve Temiz 3’1 1
arada... Ister her giin cildini temizle, ister peeling yap, ister maske olarak kullan. Ug
tirtin tek pakette. Yedi giine kadar tertemiz bir cilt.

Sinem Kobal: Garnier Saf ve Temiz 3’ii 1 arada ile cildinizi piiriizsiiz hissedin.
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Geng¢ Kiz: Sonunda aradigimi buldum.
Dis ses (Sinem Kobal): Garnier Saf ve Temiz 3’ii 1 arada. Bana en iyi o bakar.

(Packshoot)

Packshotta giren Garnier {irlin gorseli ile beraber “Bana en iyi o bakar” ¢engel
tiimcesiyle son bulmaktadir. Reklamin tamaminda duyulan dis sese ait, metinde yer
alan sozciiklerin, tiiketicinin beklentilerini ve gereksinimlerini karsilamak amagh
Ozenle secildigi anlasilmaktadir. Bu reklamda gorsel ve dilsel 6gelerin yardimiyla,
iriintin/nesnenin  kullanim1 sonucunda tiiketicinin yasayacagi degisikliklere, yeni
olusumlara yonelik bilgi aktarilmasi suretiyle iriinden elde edilecek sonuca odakli
bir mesaj gonderilmistir. Bu iletideki temel nokta, cildinin bakimsizligindan s6z eden
gen¢ kizin Garnier tirlinlinii kullandiktan sonra elde ettigi mutluluktur. Reklamdaki
metinde, bayanlarin genellikle ciltlerinin kurumasi sorunuyla karsi karsiya
kaldiklarinda verdigi tepkilerin benzerinin dile getirilmesiyle, kolay algilanmasini

saglamak iizere giindelik dil diizeyi kullanilmistir.

Geng kiz gegmiste bir olglide kendisi tarafindan yasanmis sorunu aktarirken ben
oykiisel seklinde seslenmistir. Garnier’in liriin odakli reklam iletisinde yeni ¢ikan
iriiniin  6zelliklerinin ve tiiketiciye saglayacagi faydalarimin bildirme tiimcesiyle
anlatildigr ve hem ge¢misi hem de simdiki zaman1 kapsamasiyla genis zaman kipi
kullanildig1 goriilmektedir. Boylece Garnier ile 3’i 1 arada serisi kullanmadan
onceki zaman ile kullandiktan sonraki yasanan degisim arasinda karsilastirma
yapilmasi saglanirken, temel soruna dikkat ¢gekmeye yardimci olmaktadir. Reklamda
kapanig tlimcesi olarak kullanilan ve arastirma verilerine dayandirilarak verilen
“Tlrkiye’nin 1 numaras1” ifadesi tiiketicilerin iirlinii neden kullanmas1 gerektigine

dair bastan bir yanit olarak verilmektedir.

Gorsel ve dilsel 6gelerle Garnier reklami 6nce ve sonra karsilagtirmasiyla ve kremi
kullandiktan sonra bayanin yasadigr hazzi gostermesiyle hem bilgi vermis hem de
duygulara seslenmistir. Reklamda sorun agsamasini temsil eden geng kizin yiiziindeki
siyah noktalara ve ¢0ziim asamasini temsil eden iirlinii kullanan Sinem Kobal’in
yiiziindeki piiriizsiizliige vurgu yapmak icin yiiz bolgesine yakin ¢ekim yapilarak
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samimi bir hava katilmak istenmistir. Temizleyici, peeling ve maske yazan {i¢ ayr1
beyaz tiipiin bir el gostereninin sihirli dokunusuyla, Garnier {iriiniine doniisiim
sahnesi tamamen bilgisayar efektleriyle yaratilmis bir siiper iksiri isaret etmektedir.
Reklamda kiyafetten, ev dekorasyonuna kadar beyaz ve yesil renkleri hakimdir.
Beyaz saflik, masumiyet; yesil renk ise dogallik anlamlar1 katmaktadir. Reklamda
basindan sonuna kadar karsi tarafin korkusunu almak ve rahatlatmak i¢in eski

Amerikan filmlerinde sikca karsilasilan blues ayarinda bir miizik verilmistir.

Cekicilikler

Reklamdaki gen¢ kiz, zamaninda yasadig: cildindeki yaglanma ve kapali gbzenek

sorununun kendisinin, cevresindeki insanlara O6zgilivenle yaklasamamasina sebep
oldugunu diisiinmektedir. Tabletinden cektigi fotograflarina bakip halinden memnun
olmadigin1 gbsteren jestler ve davranislar igerisinde oldugu gozlemlenmektedir. Bu
olumsuz durumdan kurtulmak i¢in gen¢ kiz, Garnier 3’ii 1 arada {iriiniine
bagvurmakta ve istedigi sonucu yasadigi deneyimle aldigr anlatilmaktadir.
Dolayisiyla yasin ilerlemesi sonucu insanin fiziksel yapisinda olusan olumsuzluklar
ve bu olumsuzluklarin, bireyin bulundugu g¢evredeki diger insanlarla girdigi sosyal

iligkilerinde  getirecegi  sikintilar  anlatilmaktadir. Bu c¢ercevede {iriiniin
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kullanilmamas1 sonucunda yasanabilecek sorunlara yonelik mesajlar aktarilirken,

korku ¢ekiciligine bagvurulmaktadir.

Anlamlandirma

Reklamin bitis sahnesinde 3’1 1 arada Garnier bakim {iriinii reklamin gostereni iken,
Garnier bakim iiriinleri kullanildiktan sonra yasanilan ‘farklilik’, ‘genglik hissi’ ve
‘0zgiiven’ reklamin gosterilenleridir. Geng kizin cildindeki kuruluk sorununa karsi
olumsuz tepki vermesi ve Garnier’i kullandiktan sonra degisim yasamasi reklamin
diiz anlam1 iken, ‘mutluluk’, ‘cildin/bedenin normallesmesi’, ‘miikemmellik’ biitiin
reklamin yan anlamidir. Bayanin ilk karede daginik saclartyla ortaya ¢ikmasi iginde
bulundugu ruh durumunun olumsuzluguna isaret ederken, Garnier’den sonra rahat ve
emin tavirlari, 0zgiiveni yerine gelen bir kadin olmanin ipuglarimi vermektedir.
Reklamda 6zellikle hi¢bir sorunu olmayan, kusursuz cilde sahip Sinem Kobal’la
cildinden memnun olmayan hedefteki tiiketiciyi temsil eden sorunlu geng¢ kiz

arasinda bir ¢atisma kurulmaktadir.

Siyah renkli noktalar olumsuzlugu simgeler ve hemen kurtulunmasi gerekir. Bu
yiizden bir kahraman gibi etkili ve hizl1 sonuca ulastiracak araca ihtiya¢ vardir ki bu
reklam nesnesinin ta kendisidir. Diger geng kizlarin, reklamdaki iinlii oyuncu Sinem
Kobal gibi Garnier bakim kremini kullanmalariyla, arzuladiklari bakimli bir cilde,
cekicilige, giizellige ve 6zgiliveni giiclii bir kadin kimligine ulagmalarinin saglanacagi
izlenimi uyandirilmaktadir. Bu g¢ercevede Garnier 3’ 1 arada kullanarak
cevresindeki erkekleri etkileyebilen, gilizel ve bakimli bir kadin mitine
ulagilmaktadir. Reklam metni bir biitlin olarak degerlendirildiginde, hem
trlinlin/nesnenin tanitildigt hem de {iriiniin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu
gorilmektedir. Bu imaj, gorsel metnin yan anlami olarak okunabildigi gibi, gorsel
metinde teknoloji ve doga ikileminin vurgulandig1 goze ¢arpmaktadir. Mineral 6zli
formiilityle bedenin yiiz kismina yonelik ¢oziimlerin doga ve kiiltiiriin ¢akistig
noktada toplandig1 anlatilmaktadir. Mineral 6zle dogal giiciin, ii¢ farkli isin aym
pakette toplanmasiyla bilimsel uzmanligin birleserek miikemmel bir sonuca

varilacagma isaret edilmektedir. Ayrica bilimsel geliskinlik sdylemiyle beraber,
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reklam1 yapilan {iriine/nesneye yiiklenen, kisa bir silirede olugmasi beklenen

olaganiistii giiclerle biiyliniin ‘metalastirilmasi’na gonderme yapilmaktadir.

GARNIER DIGERLERI
Farkli Siradan

Vaad edilen giizellik Olmayan
Miikemmel temizlik Vasat temizlik
Dogaiistii Olagan

Arzu nesnesi ‘ideal cilt’ Olmayan
Mutluluk Olmayan

Tablo 25. Garnier Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Garnier 3l 1 arada reklaminda doga — bilim iligkisinin igletilmesiyle, bedenin bir
pargasi iizerinde olusturulan gergeklik lizerinde kurgulanmaktadir. Modern yasamda
hiyerarsik diizende bedensel olarak en fazla yiiceltilen bdlgenin yiiz olmasi itibariyle
kuruluk, gozenekler ve noktalar gibi olumsuzluklar da reklamda bu bdolgede
toplanmaktadir. Ozellikle bedensel sdylemler igeren reklamlar, karsisindaki
tilketiciyt bir savas¢t konumuna sokmakta, kontrolii saglamanin sosyal iliskiler
acisindan Onemli oldugunu anlatmaktadir. Bedeni denetim altina almak, toplum
tarafindan kabul edilebilir bir fiziksel goriliniisiin yaratilmasinin ve beden araciligiyla
ifade edebilme kapasitesinin kritik bir yolu olarak goriilmektedir. Sonugta reklamlar
yoluyla beden {izerinden bir iktidar bi¢imi kurulmaktadir. Temelde sorun — ¢oziim
seklinde, temel bir karsitlik icinde kurulan diger kisisel bakim iiriinlerinde oldugu
gibi, Garnier reklaminda da, yiiz cildinin kurulugu problemiyle ¢evrelenmis olarak
gosterilirken, ¢oziimii Garnier’in kullanilmasidir. Insanin sorumluluk odagina
yerlestirilen beden, toplumsal itibar 6gesine doniistiiriilebilen bir ara¢ olarak ele
alinmaktadir. Temel anlamsal boyutta yliziine sahip ¢ikamazsan ve iyi bakamazsan,
toplumsal itibarin1 da kaybetmeye ve alay edilmeye mahkiim olursun mesaji

verilmektedir.
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Reklamda bireyin iriinii tikettigi 6l¢iide kusursuz bir cilde ulasabilecegi ve boylece
kendisindeki eksikligi tamamlayabilecegi, diizenin bir parcasi haline gelecegi dikte
edilmektedir. Bu kurulu diizen miikemmelligini, bedenine sahip olma baskisiyla
gerceklestirmektedir. Uriin kullamldig1 siirece diizenin devami saglanir. Diizenin
disina ¢ikmamak adina, bireyin/tiikketicinin reklamdaki kadin karakter gibi bakiml
bir cilde sahip olup olmadigi yoniinde kaygisini agiga ¢ikarmak ve bu endigesini
azaltmak i¢in eyleme gegmesini saglamak amaclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin
sonunda bakiml bir yiize sahip olmama ve begenilmeme korkusunu yenmenin tek
¢oziimiinliin Garnier almaktan gegtigi vurgulanmaktadir. Buradan serbest piyasa
ekonomisinde 6zgiir olarak nitelendirilen tiiketiciye, organik biitiinliigiinii bozmamak
ve siirekli izlenmemin verdigi baski iizerine se¢im hakki taninmamasi sonucuna

ulasilmaktadir.

Dolayisiyla insanlarin kendine yetemedigi durumlarda tibbi eylemleri tekeline alan
egemen giiclerin, insan bedeninin bir pargasi olan yiize yonelik toplumsal iliskileri
kuvvetlendirmek amagl totaliter sOylemlerine bagli kalinmasi ve insanin kendi
parcasini taniyamaz hale getirerek, her hangi bir problemle karsilasmamak i¢in ne
zaman ve ne sekilde hareket etmesi gerektigini gostermesiyle, insani kendi
bedeninden yabancilastirmasina sevk etmektedir. Kendisini fark ettirmeye caligan,
Ozglir yasayan bir karakterin ¢izilmesiyle calisan, bekar, kentli sinifa ait oldugu, isi
Oluruna birakmayan, hayattan zevk almasini bilen ve kendisine bakmay1 seven bir
yasam bi¢cimini benimsedigi konusunda ipuglart vermektedir. Bu reklamda
yenilenmenin, gilizelligin, mutlulugun temel degerler olarak karsimiza ¢ikmasi s6z
konusudur. Reklamda dikkati ¢eken diger bir nokta da bedensel hazzin
saglanmasinda ve toplumsal itibarin korunmasinda Garnier kreminin islevsel bir
oneme sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica kizlarin zihnindeki giizel ve geng
bayan tiplemesi olarak oyuncu Sinem Kobal’in Garnier’i 6nermesi, kizlar i¢cin hem
toplumsal acgidan kabul gormek hem de karsi cinsleri tarafindan kabul edilmek

acisindan toplumsal roliin islevinin bir parcgasi olarak sunulmaktadir.
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(19) Avivasa

Genel Betimleme

Alis veris merkezini andiran bir mekanda bir erkek, Once i¢ cebindeki tomarla
parasini ¢ikarir ve saga sola dagitmaya baslar. Sonra ona katilan bir kadin da, elinde
tuttugu paralar1 etrafa sacar. Insanlar paralarin1 sagarlarken, canta, gozliik, saat,
parfiim iirlinleri satan magazalardan goriintiiler verilir. Paralarini sagan insanlar bir
siire sonra ellerinde paralarinin kalmadigimi goriirler ve ylizleri diiser. Birden
bilinmeyen bir noktadan c¢ikan paralar havada siiziilerek, tekrar o insanlarin

avuglarina gelir ve yiizlerinde mutluluk belirir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) fleti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. Dig sesten ¢ikan metin tamamen tekerleme esliginde
sOylenmektedir. “Cargur har vur al, al, al, al; deli gibi, deli gibi al, al, al, al; paralari,
paralar1 sag, sag, sag-ma, sagma. Gelecegini harcama, paran biriktir. Parani biriktirir,
Avivasa biriktirir; gelecegini biriktirir, Avivasa biriktirir.” Reklam packshotta
girdiginde “Avivasa. Emeklilik ve Hayat. Gelecegini biriktirir” ¢engel tiimcesiyle
sona ermektedir. Tekerleme diizleminde sOylenen reklam metni tiiketiciyle tamamen
emir tiimcesiyle konusmustur. Yine reklamda istenen mesajin bagstan sona kadar
tekerlemeyle verilmesinin, tiiketicinin ilgisini ¢ekmenin ve sozleriyle akilda
kaliciligin1 kuvvetlendirmenin bir yontemi olarak bakilabilir. Reklamda paralarin
anlasilamayan bir yerden insanlarin eline tekrar ugarak doniisiiniin gorsel iletisiyle
aktarilmak istenilenin olagan dis1 kullanimiyla derecenin artirilmasi abart1 yoniinii de

ortaya koymaktadir.

Reklamin dilsel iletisinde genis zaman kipinin kullanilmasiyla simdiki ve gelecek
zamani i¢ine alirken, Avivasa’nin insanlara saglayacagi faydalar1 hakkinda bilgi
verilmistir. Reklamin miizik koduna bakildiginda aslinda arka fonda her hangi bir
miizik verilmezken, tekerlemeyle insanlarin paralarmi hizli bir sekilde sagmasiyla
tempo artarken, paralarin bittigi anda tempo diismektedir. Ayrica packshootta bir
bayan sesi tarafinda ii¢ defa “Avivasa” sdylenmektedir. Avivasa’nin sdylenme tarzi

markanin sloganindaki ‘biriktirmek’ eylemiyle paralellik gostererek paranin
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kumbaraya diigerek birikmesini c¢agrigtirmaktadir. Reklamin genelinde paralarin
sacilmasin1 ve bundan duyulan zevki gostermek igin yakin plan ¢ekim yapilirken,
AVM’den ve c¢esitli magazalardan goriintiiler vermek i¢in genel ¢ekim yapilmistir.

Renk kodlar1 agisindan Avivasa’nin mavi rengi insana rahatlik ve huzur vermenin

yani sira, giivenilirlige de isaret etmektedir.

Cekicilikler

Reklamda yer alan erkek ve kadin figiiriniin ellerindeki paralarini sagarak
kendilerine saatten parfiime, gozliikten ¢antaya kadar istedikleri {riinii
alabileceklerini gostererek liikse, zenginlige, siklik sahibi olmaya yonelik mesaj
verdikleri goriilmektedir. Ayrica carsi, kahve, sinema, yemek, oyun gibi ¢esitli
aktivitelerin yer aldigi, yeni bir yasam alan1 konumundaki AVM goriintiisii liiksii ve
zenginligi daha fazla kiskirtmaktadir. Para harcamanin vermis oldugu zevki erkek ve
kadin figiirii tarafindan paranin etrafa sacilarak yansitilmasiyla ve liiksii, seckinligi,
tilketim hazzini ortaya koymasiyla reklamdaki gorsel iletinin oyun islevini agiga
cikarmaktadir. Farkina varmadan paralarinin elinden ugup gitmesine iiziilen erkek ve
kadin tiiketici, nereden geldigini anlamadan havada ucarak, tekrar avuglarina gelen

paralar1 sasirmasi isin biraz da abart1 ve siirpriz tarafini yansitmaktadir. Bu noktada
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Avivasa reklaminin anlatimini daha fazla giiclendirmek ve markanin benimsenmesini
saglamak adina simgesel statii ve mizahi cekiciliginden yararlanildigi tespit

edilmektedir.

Anlamlandirma

Cesitli magazalarin yer aldigi bir AVM goriintiisii, AVM’de alig veris yapan erkek ve
kadin tiiketici figiirleri, erkek ve kadin tiiketicilerin ellerinden sagtiklar1 paralar
reklamin gosterenleri iken, ‘liikks yasam’, ‘ayricalikli olmak’, ‘zenginlik’ reklamin
gosterilenlerini olugturmaktadir. Reklamin packshootunda Avivasa logosunun altinda
avucunu agmis bir el imgesi, tiikketiciyi emin ellerde gelecege giiven duygusuyla ve
rahatlikla tasimanin gosterilenidir. Koruyuculuk simgesi olarak beyaz erkek elinin
secilmesi egemen giiclin mitidir. Erkek ve kadin tiiketicinin ellerindeki paray1
diisinmeden sagmasi, insanlarin c¢evresindekilere tiikettikleri kadar var oldugunu
anlatma cabasinin yan anlami olarak okunabilmektedir. Yine erkek tiliketicinin
reklamin ilk karesinde gozlerini dondiirmesini, tiiketicilerin AVM i¢ine girerken
gozlerini dondiiriircesine tiikketim sarhosluguna kapilmalarinin yan anlami olarak

gormek miimkiindiir.

Erkek ve kadm tiiketicinin paralarinin ellerinden kaybolup gitmesiyle ©nce
yasadiklar1 liziintii ve sonra birden paralarinin tekrar ellerine gelerek biiyiik mutluluk
yasamalari, tiiketimin temel amacindan ¢ikip, metalagarak islevsel degerin yerini
simgesel degerin aldigini isaret etmektedir. Avivasa reklami 6zellikle insanlarin
gecmiste bir araya geldikleri ve giindelik hayatin1 gegirdikleri geleneksel yasamin bir
parcasi olan meydanlarin, bugiiniin modern sehirlerinin insanlara ziyaret etmeleri ve
bir yasam tarzi bellemeleri i¢in dayattift AVM’lere doniistiigii anlatilmaktadir.
Dolayistyla siirekli tiikketim eylemi gergeklestirilerek ayricalikli ve zengin insan olma

mitine ulasilacagi benimsetilmektedir.
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AVIVASA DIGERLERI
Ayricalikl Siradan

Vaad edilen gelecek Olmayan
Kazang Olmayan
Giivenilir Giivenilmeyen
Arzu nesnesi ‘tiiketim cenneti’ Olmayan
Mutluluk Kaygi

Tablo 26. Avivasa Reklaminin Karsithiklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Avivasa reklami, temel anlamsal boyutu itibariyle ge¢ donem kapitalizminin
calismasini saglayan tiiketimin, kurulu diizenin istikrarinin korunmasi agisindan
kiskirtildigr  gercegini ifsa etmektedir. Diizenin devamhligr icin tiikketimin
percinlenmesi gerekmektedir. Bu diizenin yonetildigi, egemen giiclerin yerleskesi
sayilan biiyilk ve modern tapinak konumundaki AVM, bu reklamda arka plandaki
tiketim mimarisi olarak kendisini gostermektedir. Kusursuz viicutlara sahip
vitrinleri, konforlu egyalari, sik kiyafetleri iceren AVM’ler biiyiilii diinyalariyla ne
istedigini bilmeyen, simgesel degeri baz alan ve irrasyonel davranislar sergileyen
post modern, 6zgiir birey yanilsamasina sebep olmaktadir. Kovel (2000) de bunu
desteklercesine insanlarin arzularinin, tiiketim toplumunun vazgegilmez bir pargasi
olarak reklamlar araciligiyla kigkirtildigini, medyanin ve markalarin kurdugu
totaliter bir piyasa hegemonyasi iizerinden sahte/gecici vaatlerle yeni bir ‘sosyal

birey’ figiiriiniin dogduguna isaret etmektedir.

Anti itopyadaki toplumsal bir gerceklik olan ge¢ kapitalizmin en temel
niteliklerinden bir tanesi insanlarin bilingalti arzularmin koreltilmesi degil tam
aksine ac¢iga cikarilmasidir. Fakat tatmini vaad edilen sey her neyse,
bireyin/tiiketicinin degil kurulu diizenin arzusudur. Diizenin buradaki devamlilig1 ve
basaris1 da yakinlasildigi halde bir tiirlii yakalanamayan ve hatta erigilemeyecek olan,
aynen Lacan’ct arzuyu, sistemin bahsettigi metalara yoOnlendirebilmesinden

gecmektedir. Boylece birey, iiriinii/metay1 kullandigi ve bir baskasini almak {izere
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harcadigi siirece diizenin bir parcasi haline gelmekte, kendini sisteme ait
hissetmektedir. Birey, anti litopyada da bu sistemin dayattig1 tiiketim kurallarina
uydugu siirece diizenin bir pargasini olusturmaktadir. Nasil Cesur Yeni Diinya’da
toplumun istikrarini korumak adina iiretim fazlasinin, insanlari gereginden fazla
tiketime tesvik ederek karsilanmasiyla temel sorunlardan ve diislincelerden
arindiriliyorsa, simdiki egemen giicler de daha fazla kar elde etmek ve giiclinii

korumak i¢in yine insanlar tiikketim girdabina atilmaktadir.

Dolayisiyla insanlar diizene uyanlar ve diizenin disinda kalanlar olmak tizere ikiye
ayrilarak sinif ayrimina tabi tutulmaktadirlar. Yasam tarzini belirleyen harcamalar
yaparak liikks triinleri tiiketmeyi tercih eden, seckin bigimde yasamayi seven,
gelecegi icin para biriktiren bireyler kendisini daha yiiksek statiilii bir sinifta
gormeye baslamaktadir. Diizene uyarak sistemden kopmamanin gegici mutlulugunu
yasayan tiiketici, bu sefer yine ayni diizen tarafindan kendi dogal ihtiyaglarindan ve
kararlarindan uzaklastirmakta, kendi dogasina ve kimligine
yabancilastirilmaktadir. Geg¢ kapitalizm ayrica insanlarin geleceklerine yonelik
duydugu kaygi ve endiselerinden beslenmektedir. Avivasa bu kadar tiikketimin ve
harcamanin igerisinde gelecege dogru giivenle hareket etme yoniinde tiiketicilere
biriktirme yoluyla telkinde bulunmaya ¢alismaktadir. Yine diizenin disina ¢ikmamak
adina, bireyin/tiiketicinin reklamdaki karakterler gibi ileriye yonelik belirsizlik
kaygisin1 agiga cikarmak ve gelecek endisesini azaltmak i¢in eyleme ge¢cmesini
saglamak amaclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda statii sahibi olmama ve
gelecegini giivence altina alamama korkusunu yenmenin tek ¢oziimiiniin Avivasa

giivencesi altina girmekten gegtigi vurgulanmaktadir.

(20) Mercedes Benz

Genel Betimleme

Trafige kapali bir alanda bir erkek figiir, otomobili Mercedes Benz’i kullanir. Geng
adam otomobilini kullandig1 sirada insana has hareketler yapabilen, robot goriiniimlii
bir varlik, bulundugu bir kabinden oOniindeki diigmelere basarak cesitli engeller

cikarir. Fakat gen¢ adam otomobili o kadar ustalikla ve ¢evik bir sekilde kullanir ki,
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yaptig1 manevralarla dniine ¢ikan tiim zorluklarin {istesinden gelir. Robot goriiniimlii

varlik bu durumdan hi¢ memnun olmaz ve sinirlenir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklamin tamaminda dis ses kaynakli her hangi bir metin duyulmamaktadir. Reklam
packshota girerken, ekranda “Giivenligin dinamizmle bulusmasi. A-serisi. Simdi
cazip fiyat1 ve avantajli kosullartyla Mercedes-Benz Tiirk bayilerinde sizi bekliyor”
yazisi belirmekte ve arkasindan “The best or nothing” slogani esliginde, Mercedes-
Benz’in logosuyla sona ermektedir. Basindan sonuna kadar fonda, hizli tempoda ve
hareketlendirici bir miizik verilmistir. Otomobilin engelleri asmasi esnasinda
gosterdigi manevra kabiliyetini vurgulamak iizere iistten ve yakin plan g¢ekimler
yapilmistir. Film boyunca renk kodlarma bakildiginda, otomobilin, logonun ve
sloganin metalik gri tonunda verilmesi ileriyi teknolojiyi ¢agristirmaktadir. Ayrica
packshoot sahnesinde arka fon renginin siyah olmasi asaleti, sofistikeligi ve giicii
pekistirmektedir. Ortamin karanlik oldugu bir vakitte bu siiriisiin gerceklesmesi siyah

rengin vermis oldugu anlami da kuvvetlendirmektedir.

Striisiin  gerceklestigi mekanin ¢evresinde higbir binanin olmamasiyla beraber
ilerisinin nerede bittigi bilinmeyen, sonsuz ufuk goriintiisii, otomobilin sahip oldugu
teknolojik sonsuzluga gonderme yapmaktadir. Bir kabin ig¢inde otomobili siirekli
engellemeye c¢alisan robot goriintimlii varlik sahnesiyle, dijital efektlerle yaratilmis
insans1 makine isaret edilmektedir. Packshootta goriinen “The best or nothing”
tiimcesinde “lreteceksen teknolojinin en iyisini lireteceksin” iletisi verilmektedir.
Reklamin geneli degerlendirildiginde otomobilin sahip oldugu teknolojiyle gelen
dinamizmin diger otomobillerden farkli oldugunu gostermek i¢in gérsel bir sunumun

hakim oldugu séylenebilir.
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Cekicilikler

Uriiniin acik bir sekilde yildizlastirildigi reklam iletisinde, her ne kadar iiriin 6n
planda olsa da tiiketicide, karsisina ¢ikan tiirlii engelleri asmanin verdigi keyife
ulastirmak amach hazza yonelik giidiilenme yaratilmaktadir. Basina bir seyler
gelecegini bilse de devamli yoluna bakan gen¢ adamin maceraya tutularak
sonucunda istedigi mutluluga ve gilice ulasmak i¢in Mercedes-Benz’i se¢mesi,
otomobilin sahip oldugu ileri teknolojiye ve giivenligine gonderme yapmaktadir. Bir
otomobilden keyif almanin Mercedes-Benz ile miimkiin olduguna isaret edilen
reklamda, teknolojik yenilikleri barindirmasiyla giivenligi elden birakmayacak
sekilde hiz yapma zevkini tattiracak tek adresin Mercedes-Benz oldugu
anlatilmaktadir. Dolayisiyla, otomobilin iginde tek basina goriintiilenen geng adamin
heyecanin1 bireysel bir sekilde yasamak istemesi ve macerasini sonuna kadar
sirdiirmek 1istemesi ozgiirliikk c¢ekiciligini ateslerken, bu zevkin ancak siirekli
yeniliklere acik olan, her zaman teknolojinin en iyisine ulagmay1 isteyerek kendisini
ayricaliklt kilan, yildiziyla liiksliigiini ve kendine gilivenini ortaya koyan bir

otomobil olarak simgesel statii ¢ekiciligi sunulmaktadir.

Anlamlandirma
Reklamdaki yanlardan ve yukaridan gelen her tiirlii engelleri asan otomobil
gostereni, ‘teknolojik miikemmellik’, ‘ayricalik’, ‘yliksek kalite’ gosterilenlerin

karsiligina denk gelmektedir. Gen¢ adamin tek bagina zorluklarin {istesinden gelirken
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yaptigr manevralarla kurdugu hakimiyet, Mercedes-Benz’in sahip oldugu ileri
teknolojiyle diger otomobiller iizerinde kurdugu hakimiyetin de yan anlamini
tasimaktadir. Son karede goriinen “The best or nothing” slogani en iyl olma mitini
desteklemektedir. Zorluklarin {istesinden gelmek icin en iyisine sahip olmayr ve
Ozglrliigiinic geri getirmeyi vaat eden bir otomobil sundugu yan anlaminm
desteklemektedir. Gen¢ adamin ilk karede beklenmedik bir anda engellerin ortaya
cikmastyla yasadig1 kaygi yiiziine vururken, otomobilin sahip oldugu gii¢lii manevra
kabiliyetiyle gosterdigi rahat ve emin tavirlari, 6zgiiveni yerine gelen bir erkek
olmanin ipuclarini vermektedir. Tiiketicilerin, reklamdaki gen¢ adam gibi Mercedes-
Benz’i kullanmalariyla, arzuladiklari ayricaliga, giice ve Ozgiiveni giicli bir erkek
kimligine ulagmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Bunun yani sira
sehir icinde kullanilabilecek, sportif goriiniimlii bir ara¢ olmasi kentte yasayan
tilkketicilerin/bireylerin giinlilk ya da is hayatindan kaynaklanan kisitlamalardan,
sikintilardan bir an olsun kurtulabilmenin, stresi bosaltmanin bir yolu olarak
Mercedes-Benz’i kullanmaya tegvik edilmektedir. Sanayi sonrasi toplumlarda stresli
is temposu altinda 6zgiirliiklerini yitiren bireylere ‘otomobiliniz sizin yeni 6zgiirliik
alaniniz’ mesaj1 verilmektedir. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
hem iirliniin/nesnenin tanitildigi hem de {iriiniin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu

goriilmektedir.

MERCEDES BENZ KULLANICILARI | DIGERLERI
Yenilmez Zayif

Kahraman Siradan

Teknolojik Teknolojik olmayan
Ustiin Vasat

Giigli Gigsiiz

Engelleri agsan Asamayan

Tablo 27. Mercedes Benz Reklaminin Karsithklar Diizlemi
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Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Bu reklam filminde robot gorliniimlii bir varlik ile otomobili kullanan gen¢ adam
arasindaki tatli bir kapisma anlatilmaktadir. Bu kapisma aslinda insanlar ile
makineler arasindaki hakimiyet miicadelesini agik bir sekilde yansitmaktadir. Sanayi
devriminin makinelesen insanlarindan sanayi sonrasi toplumun insansi robotlarina
doniistimiiniin bir simgesi konumundadir. Otomobilin i¢indeki geng adam gosterenini
takip eden ve biitiin hareketlerini yoneten kabinin i¢indeki robot varlik, ‘iktidarin
eli’ni temsil etmektedir. Bentham’in panoptik bakis kavramina rastlandigi bu
reklamda, robotik iktidarin kurulu diizenin bir pargasi olan otomobile hiikkmetme
girisimi gosterilmektedir. Iktidarmn elinden kurtulmaya calisan otomobilin igindeki

gen¢ adam da, iktidara kars1 bir direnisin semboliidiir.

Arzu nesnesi olarak otomobil iizerinden teknolojik hakimiyete ulasmanin bir yolu
olarak gosterildigi reklamda, sisteme hakim olmak i¢in Mercedes-Benz’i satin
almaktan bagka care yoktur. Modernligin doniisiimiiniin bir simgesi konumundaki
teknolojinin Mercedes-Benz ile en ist seviyeye ¢iktigini gosteren reklamda, iktidara
direnmek ile teknolojik giice ulasmak bir arada verilmektedir. Siirekli izlendigi
iktidarin eline bir sekilde boyun egmesi beklenen genc adam istedigi 6zgiirliigiine ve
statlisiine kavusmak i¢in her tiirlii engelleri agarak gelmektedir. Geng adamin istedigi
Ozgiirliik igin Mercedes-Benz’den bir parca bulmasi, tiikketim ideolojisinin yeniden
retilmesini  saglayan bireysellik soylemini kuvvetlendirmektedir. Dolayisiyla
insanin Oniline ¢ikabilecek zorluklara ve belirsizliklere karsi giiglii olamama ve
bireysel ozgiirligiinii kaybetme korkusunu azaltmak i¢in Mercedes-Benz’i

kullandirmaya yonelik eyleme gecirmektedir.

Mercedes-Benz reklaminda otomobilin bir gii¢ simgesi olmasi ve tiiketicilerin
baskalar1 tarafindan farkli goriilmesi, hayranlikla bakilmasi ve kendi benligini tekrar
tiretmesi ugruna otomobili satin alma eylemi iizerinden bu sdzde giice ulagmak adina
insanin kendi kimligine yabancilasmasim tetiklemektedir. Insanlar teknolojiye hakim
olduklarint  gostermek icin statii sahibi olamama korkusunu ortadan
kaldiracaklarmi1  diisiinerek, kimliklerini Mercedes-Benz’e aktarmaya razi

gelmektedirler. Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici sinifini giinliik stresinden
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armmak isteyen, alim giicii yliksek, kentte yasayan, yonetici konumundaki erkekler
olusturmaktadir. Ayrica bu sinifi olusturan insanlarin kendilerini yeni maceralara
adamak isteyen, Kkariyerinde daha iyi yerleri hedefleyen, ozgiirliigiine diiskiin, ben
odakli bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verirken; ozgiirliikk, kusursuzluk, {istiin
teknolojik kaliteye Onem vermek vazgegilmez degerler olarak kendisini

gostermektedir.

(21) Yeni L’oreal Elseve Komple Onaric1 5

Genel Betimleme

Unlii oyuncu Cansu Dere’nin bir manken olarak rutin fotograf cekimlerinin yapildig
bir stiidyodan goriintiisii verilir. Unlii manken ve oyuncu, kullandigi L’oreal
markasinin yeni iirlinii sayesinde, calismalari esnasinda sagiyla ilgili yasadig

problemlerin nasil iistesinden geldigini anlatir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni hem reklamin kahramani1 Cansu Dere hem de kaynagi erkek sesi olan
dis ses tarafindan duyurulmaktadir. Reklamin ¢ogunda iirlinii kullandiktan sonra
yasadig1 deneyimi anlatan Cansu Dere konusurken, arada erkek dis ses, tiriinle ilgili

temel islevsel 6zellikler hakkinda bilgi vermektedir:

Dis ses (Cansu Dere): Yildiz gibi parlamak i¢in kendini daima yenilemelisin,
saclarin1 da. Yenilenen canli saclar i¢in isin sirr1 L’oreal’den Yeni Elseve Komple
Onaric1 5. Yipranmis sa¢in 5 problemine 1 ¢oziim.

Dis ses (erkek sesi): Bioseramid ile cansiz, zayif, mat, sert ve kirik saglar1 onarir.
Dis ses (Cansu Dere): Kokten uca onarilmis, yenilenen saclarim i¢ olmadigi kadar
giiclii ve canli. 5 problem, 1 ¢6ziim. L’oreal Elseve Komple Onarici 5. Yenilenen

saclarmla sen de bir yildizsin. Biz buna degeriz.

Packshota girerken L’oreal Elseve iriin gorselleri ile beraber Cansu Dere’nin
soyledigi “Biz buna degeriz” c¢engel tiimcesiyle son bulmaktadir. Reklamin
tamaminda duyulan dis sese ait, metinde yer alan sozciiklerin, yine tiiketicinin

beklentilerini ve gereksinimlerini karsilamak amagli 6zenle segildigi anlagilmaktadir.
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Reklamda Cansu Dere’nin {irlinii kullandiktan sonra yasadigr deneyimi aktarirken
ben oykiisel, tiiketicilerin saglariyla ilgili yasanabilecek sorunlarin ¢oziimiinii dile
getirirken sen oykiisel seklinde seslenilmistir. L’oreal Elseve’in {iriin odakli reklam
iletisinde yeni ¢ikan triinlin 6zelliklerinin ve tiiketiciye saglayacagi faydalarinin
bildirme tiimcesiyle anlatildigi goriilmektedir ve {riiniin  degismezliginin,
stirekliliginin vurgulanmasi agisindan genis zaman kipi Kullanilmistir. Bu reklamda
gorsel ve dilsel 06gelerin yardimiyla, {iriiniin/nesnenin kullanimi  sonucunda
tilkketicinin yasayacagi degisikliklere, yeni olusumlara yonelik bilgi aktarilmasi
suretiyle iriinden elde edilecek sonuca odakli bir mesaj gonderilmistir. Gorsel ve
dilsel ogelerle L’oreal reklami, sampuani kullandiktan sonra Cansu Dere’nin
yasadigr mutlulugu desteklemek amaciyla hem iiriinle ilgili bilgi verilmis hem de
tiriinlin kisiyi c¢evresindekiler tarafindan yildiz konuma sevk etmesiyle duygulara

seslenilmistir.

“Yenilenen saclarinla sen de bir yildizsin™ ifadesi saclarin parlaklik derecesinin bir
yildizin parlaklik derecesine ulasacagini iletmesi acgisindan diiz degismece igerirken,
tikketicinin kendisini bir yildiz gibi hissetmesine yol acacagi anlatilmaktadir.
Reklamda firtinii kullanan Cansu Dere’nin saglarindaki kusursuzluga vurgu yapmak
icin dalgalandirilarak, sa¢ bolgesine yakin ¢ekim yapilmistir. Bilgisayar efektleri
sayesinde bir sa¢ kilimin morfolojik yapisinin yakin ¢ekim goriintiisii lizerinde
saclardaki 5 ana sorunun sihirli dokunusla 1yilestirilmesi ve giliclendirilmesi bir siiper
iksiri isaret etmektedir. Renk kodlarina bakildiginda kirmizi ve gri tonlarinin hakim
oldugu goriilmektedir. Gri renk, iriiniin teknolojik yenilik¢iligine ve gosterdigi
ciddiyete gonderme yaparken, kirmizi ise fiziksel olarak gengligi, duygusal anlamda
mutlulugu cagristirmaktadir. Hareketin ve dinamizmin rengi olan kirmizinin aym

zamanda tahrik edici 6zelligi de bulunmaktadir.
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Cekicilikler

Reklamin kahraman1i Cansu Dere, yogun is temposunun sonucunda yasadigi
saclarindaki ~ sorunlarin  kendisinin,  ¢evresindeki  insanlara  Gzgiivenle
yaklasamamasma sebep oldugunu diisiinmektedir. Unlii bir kisi olarak bulundugu
ortamlar geregi basta fiziksel goriinimiiniin ve bunun bir parcasi olan saglarin
bozulmamasin1 6nemli gérmektedir. Bu olasi olumsuz durumlardan kurtulmak i¢in
Cansu Dere, L’oreal Elseve sampuanina bagvurmakta ve istedigi sonucu yasadigi
deneyimle aldigini anlatmaktadir. Dolayisiyla stresli islerin sonucunda insanin
fiziksel yapisinda olusan olumsuzluklar ve bu olumsuzluklarin, bireyin bulundugu
cevredeki diger insanlarla girdigi sosyal iliskilerinde getirecegi sikintilar dolayli
anlatilmaktadir. Bu c¢ercevede {iriiniin kullanilmamasi sonucunda yasanabilecek
sorunlara yonelik mesajlar aktarilirken, yogun bir sekilde olmasa da korku

cekiciligine bagvurulmaktadir.

Anlamlandirma

Unlii bir manken oyuncu olarak Cansu Dere ve reklami bitis sahnesinde farkli
cesitlerdeki L’oreal Elseve sampuan bakim iiriinleri reklamin gostereni iken, L oreal
Elseve bakim {irtinleri kullanildiktan sonra yasanilan ‘farklilik’, ‘genglik hissi’,
‘0zgiiven” ve ‘gilizel Tirk kadini® reklamin gosterilenleridir. L’oreal Elseve
kullandiktan sonra Cansu Dere’nin saglarini dalgalandirarak gostermesi reklamin diiz

anlami iken, ‘mutluluk’, ‘giizellik’, ‘kusursuzluk’ biitiin reklamin yan anlamidir.
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Diger gen¢ bayanlarin, reklamdaki cagdas ve gilizel Tirk kadmin temsilcisi
konumundaki Cansu Dere gibi L’oreal Elseve kullanmalariyla, arzuladiklar1 bakiml
ve parlak saglara, cekicilige, giizellige ve oOzgiiveni gii¢li bir kadin kisiligine
ulagmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Bu ¢ergevede L’oreal Elseve
sa¢c bakim sampuani kullanarak ¢evresindeki erkekleri etkileyebilen, giizel ve
bakimlt bir kadin mitine ulasilmaktadir. Reklam metni bir biitliin olarak
degerlendirildiginde, hem {irtiniin/nesnenin tanitildig1 hem de iiriiniin ¢evresinde bir
yildiz (star) imaji olusturuldugu goriilmektedir. Bunun yami sira gorsel metinde
teknoloji ve doga arasindaki iliskiden ¢ikan islevin alt1 ¢izilmektedir. “5S onarict etki”
sOylemiyle saca yonelik ¢oziimlerin doga ve bilimin cakistigi noktada toplandigi
anlatilmakta, bu etkilerin tek bir {iriinde toplanmasiyla bilimsel uzmanligin birleserek

miikemmel bir sonuca varilacagina isaret edilmektedir.

L’OREAL ELSEVE DIGERLERI
Arzu nesnesi ‘bakimli saglar’ Olmayan

Goz alict Siradan

Vaad edilen giizellik Vasat glizellik
Ustiin Zayif

Giiclu Gligsliz
Onarici Olmayan

Tablo 28. L’oreal Elseve Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Agiga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

L’oreal Elseve reklaminda doga — kiiltiir iliskisinden yola c¢ikilarak, bedenin bir
pargasi olan sa¢ ilizerinde olusturulan hakikat iizerinde kurgulanmaktadir. Modern
hayatta bedensel olarak yiiceltilen bolgelerden yiiziin tamamlayicist konumundaki
saclarda zamanin ve dis etkenlerin getirdigi mathk, cansizlik, kiriklik gibi
olumsuzluklar reklamda bu bolgede toplanmaktadir. Bedensel sdylemlerden nasibi
alan saglar 6zellikle bayanlar i¢in bedenden ayr1 bir bdlge olarak diisliniilmekte ve
kendisini ifade etmenin bir araci olarak algilanmaktadir. Reklamda bedenin

normallestirilmesi ve denetim altina alinmasi i¢in Oncelikle ise saglardan
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baslanilmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Temelde sorun — ¢oziim seklinde,
temel bir karsitlik i¢inde kurulan reklamda, saglardaki kiriklik, matlik ve cansizlik
sorunlartyla ¢evrelenmis olarak gosterilirken, ¢Oziimii L’oreal Elseve’de
gostermektedir. Temel anlamsal boyutta saglarina iyi bakamazsan ve denetim altina

alamazsan, toplumsal itibarin1 da kontrol edemeyeceksin mesaj1 verilmektedir.

Reklamda bireyin iirlinii tiikettigi 6lgiide saglardaki kusursuzluga ulasabilecegi ve
boylece kendisindeki eksikligi tamamlayabilecegi, diizenin bir parcasi haline
gelecegi dikte edilmektedir. Bu kurulu diizen miikkemmelligini, insan bedenine veya
her hangi bir bolgesine sahip olma baskisiyla ger¢eklestirmektedir. Sosyal alanin bir
parcast olarak sa¢in onarimi ve bakimi kapitalizmin kurulu diizeni bozmak
istemedigi gibi viicudun biitiinliigiine de zarar gelmek istememesindendir. Uriin
kullanildig1 siirece diizenin devami saglanir. Diizenin disina ¢ikmamak adina,
bireyin/tiiketicinin reklamdaki kadin karakter gibi parlak ve giiclii saglara sahip olup
olmadig1 yoniinde kaygisini agiga c¢ikarmak ve bu endisesini azaltmak i¢in eyleme
gecmesini saglamak amaglanmaktadir. Reklamda bu c¢abanin sonunda bakimlh bir
saca sahip olmama ve begenilmeme korkusunu yenmenin tek ¢éziimiiniin L’oreal
Elseve almaktan gectigi vurgulanmaktadir. Buradan saglarin  onarilarak
normallestirilmesi, tiikketim kalibina bagli olarak anti iitopik sdylem g¢ercevesinde
bedenin makinelestigine dair bir gosterge olusturmakta ve insandan bagimsiz bir arag
haline getirmektedir. Cesur Yeni Diinya’daki sartlandirma merkezinin yarattig
insans1 robotlarin yapay bir diinyada uzunca bir zaman yasamalar1 gibi, bireylere
saclarinin ve ciltlerinin zamana kars1 direng gosterebilen ve ¢esitli formiiller iceren

bu trinlerle mutluluk vaat edilmektedir.

Sonugta, bayanlarin saglarina bakma konusunda kendine yetemedigi durumlarda,
yeni kapitalizmin araciligiyla markalarin tiiketicileri post modern karakterli, ben
odakl1 bireylere doniistiirme bahanesiyle kendi yasamina kendisinin karar vermesini
ikna ederek anlik tliketim anlayisiyla neyin dogru ya da yanlis, neyin gercek ya da
yapay oldugunu diisinmeden insan1 kendi bedeninden hareket -ettirmesiyle
yabancilastirilmaya mahk(m edilmektedir. Unlii manken ve oyuncu bir karakterin

cizilmesiyle yogun is temposu altinda ¢alisan, kentte yasayan, geng yastaki bayanlar
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tiiketici sinifina ait oldugu, isi oluruna birakmayan, hayattan zevk almasini bilen ve
kendisine bakmay1 seven bir yasam bi¢imini benimsedigi konusunda ipuglari
vermektedir. Bu reklamda giizelligin, mutlulugun temel degerler olarak karsimiza
ctkmasi s6z konusudur. Reklamda dikkati ¢eken diger bir nokta da bedensel hazzin
saglanmasinda ve toplumsal itibarin korunmasinda L’oreal Elseve bakim sampuanin
islevsel bir 6neme sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica kizlarin zihnindeki
giizel ve cagdas Tiirk kadini tiplemesi olarak oyuncu ve manken Cansu Dere’nin
L’oreal Elseve’i Onermesi, kizlar i¢cin hem toplumsal ag¢idan kabul gérmek hem de
kars1 cinsleri tarafindan kabul edilmek acisindan toplumsal roliin islevinin bir parcasi

olarak sunulmaktadir.

(22) Tiirkiye Finans

Genel Betimleme

Reklam, Tiirkiye Finans Bankasi’nin i¢inden verdigi goriintiiyle baslar. Bankanin
icinde bankoda iki miisteri islemlerini yaparken, diger miisteriler siralarini bekler.
Siralarin1 bekleyen miisteriler birbirlerine hayallerinde yapacaklar1 ne varsa onlari
anlatilar. Reklam, Tirkiye Finans Bankasi’nin dis mekanindan goriintiisiiyle sona

erer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. Once bankada sirasini bekleyen miisterilerin yanlarindakine sagdan
sola dogru sirasiyla hayallerini sdylemesi, ardindan erkek kaynakli dig ses

duyulmaktadir:

Birinci miisteri (en sagdaki miisteri): Yeni yilda dikkanm genisletip, isleri
biiylitecegim.

ikinci miisteri (sagdan 2. miisteri): Yeni yilda bilgisayar1 degistirecegim.

Uciincii miisteri (soldan 2. miisteri): Yeni yilda benimle evlenir misin? (Kiz
arkadasina sorar.)

Dis ses: Hayallerinizin hepsine yeni yilda evet diyoruz. Ciinkii size verecegimiz

destek tam. Bizi Tiirkiye Finans yapan da bu. Tirkiye Finans. Tiirkiye nin Finans’1.
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Packshota girerken Tiirkiye Finans’in logosu gosterilmekte ve “Tiirkiye’nin
Finans’1” sloganiyla sona ermektedir. Reklamin dis sesi konusurken, ayni anda yavas
tempolu ve sakinlik, huzur katan bir miizik verilmistir. Bir banka i¢in énemli olan
giiven ve huzur mesaji, tiketiciye miizigin tiirii ve temposuyla aktarilmistir.
Reklamin ilgi merkezinde ve dikkat ¢ekici boliimlerinde reklami yapilan bankanin,
insanlarin hayallerindeki islerine gore cesitli kredi kartlar1 gosterilmistir. Miisterilerin
hayallerini gercgeklestirmek istedikleri isleri sdylemeleri esnasinda dijital efektler
araciligiyla, birden kafalarinin iistiinde “Faal”, “Happy” ve “Finansor” adli cesitli
kredi kartlar1 belirmistir. Miisterilerin kafasinda beliren ti¢ farkli kredi kartinin yani
sira Ugiincii sirada konusan miisterinin kiz arkadaginin iistiinde de kirmizi bir kalp
ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla erkek miisterilerin kafasinin iistiindeki hayali kredi
kartlar1 ile evlenme teklifi edilen gen¢ bayanin iizerindeki hayali kirmiz1 kalp bash
basma reklamin sozsiiz iletisim kodlaridir. Reklamin sonunda Tiirkiye Finans’in
tilketici goziindeki biiyiikliglinlii vurgulamak i¢in alttan ¢ekim yapilarak, genis bir

aciyla bankanin fiziksel mekan1 gosterilmektedir.

Cekicilikler

Miisterilerin hayallerindeki gergeklestirmeyi arzuladiklar1 eylemleri sdylemeleriyle
beraber, bilgisayar efektleri sayesinde kafalarimin iistiinde, kutsal kisilerin iistiinde
yanan kutsal bir hale gibi, kredi kartlarinin belirmesi mistik/fantastik bir hava
katmaktadir. Hayallerle dolu bu mistik ortamin ger¢ege doniisebileceginin
mutlulugu, reklamda bayanin iistiindeki yine bir hayal 68esi olarak kirmiz1 bir kalp
gorseliyle pekistirilmektedir. Yeni bir seyler denemek ya da yapmak insanlar1 her
zaman biiylilendirdigi gibi, bunun sonucunda istedikleri mutluluga erigsmek igin
elinden geleni yapmaktadirlar. Yer verilen bu temalar 1s1g3inda reklamda hem sihir

(fantastik) hem de mutluluk ¢ekiciliginin kullanildig: s6ylenebilir.

Anlamlandirma

Bankanin i¢ ve dis mekani, sirasini bekleyen miisteriler, bankaya ait cesitli kartlar
reklamin gosterenleri iken, ‘uzmanlik’, ‘tam hizmet anlayisi’, ‘refah’ reklamin
gosterilenlerini  olusturmaktadir. Misterilerin hayallerini sOylemeleri sirasinda

kafalariin iistiinde yanan kredi kartlar1 diiz degismece igerisinde verilerek, kredi
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kartlar1 insanlarin hayallerindeki eylemlerin yerine gegmektedir. Diger bir ifadeyle
kredi kartlar1 hayallerini gergeklestirmenin bir araci olarak gosterilmektedir.
Reklamin devam eden sahnesinde miisterilerin kafasinda yanan ti¢ farkli kredi
kartinin sonunda bayanin iistiinde kirmizi bir kalbin belirmesi, Tiirkiye Finans’in bir
tiriinii olarak insanlarin hayalleri i¢in bu kartlardan bir tanesinin kullanilmasinin
sonucunda gercege doniistiirme ‘mutlulugunun’ yan anlami olarak okunmaktadir.
Yeni yil genellikle insanlarin donilisiim yasamak istedigi, yepyeni hayallerini
kurdugu bir dénemin basini1 simgelemektedir. Bu donemde Tiirkiye Finans’in tiim
miisterilerinin hayallerine “evet” demesi, kendileri i¢in bir kurtarici rolii tistlendigini
gostermektedir. “Tirkiye’nin Finans’1” slogani, bu noktada biitiin Tiirkiye’yi i¢ine
alacak sekilde miisterilerin hayalleri ne olursa olsun, farkli hayalleri

gerceklestirebilecek uzmanliga ve finansal birikime sahip oldugunu vurgulamaktadir.

{LODOS HAVAYS YUMUSATTI, SICAKLIK GUNDUZ 5.8 DERECE
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TURKIYE FINANS DIGERLERI
Mutluluk vaadi Mutsuzluk
Refah/bolluk Kathik

Vaad edilen gelecek Higlik

Diissel Olmayan
Uzmanlik Olmayan
Arzu nesnesi ‘ideal kart’ Olmayan

Tablo 29. Tiirkiye Finans Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Tiirkiye Finans reklami temel anlamsal boyutu itibariyle yeni kapitalizmin motoru
gorevi goren tliketimin, Kkurulu diizenin istikrarinin saglanmasi agisindan
tetiklenmesinin hakikatini bir baska a¢idan ifsa etmektedir. Bu diizenin yonetildigi,
modern tliketim tapmagi konumundaki bankalar - ki burada Tiirkiye Finans
anlatilmaktadir- bu reklamda arka plandaki tiiketim mimarisi olarak kendisini
gostermektedir. Her tiirlii hayalin karsiligin1 bulan, farkli kredilerin kullanilabilecegi
bankalar, biiyiilii diinyalariyla hayalini bekleten insanlara siirsiz hizmetler altinda
destege hazir haldedir. Insanlar eger hayallerini gercege doniistiirmek istiyorsa,
tikketim siirecinin bir ayagini olusturan kredi basvurusunda bulunacaklar, insanlar
kredi sahibi olduklarinda bankaya borg¢lanacaklar ve mekanizma kendi isleyisini
stirdiirecektir. Dolayisiyla diizenin devamlilifini saglamaya c¢alisan egemen gili¢
pozisyonundaki bankalar carkin bir parcasini olusturarak, yeni tiiketici sinifi tizerinde
‘hayallerine ulasmak istiyorsan, kredi tek ¢ozliimdiir” totaliter soylemiyle, hayallerini
Ozgilir birakma niyetinde olanlan tliketimle 6zgiirliigline son vererek baski altina

almaktadir.

Hayallerini ger¢eklestiremeyenlerden olmamak adina birey, kendi refahini artirmak
ve daha yiiksek statii seviyesine ¢ikarmak i¢in {irlinii/metayi/krediyi kullandig: siirece
diizenin bir parcast haline gelmekte, kendini sisteme ait hissetmektedir. Birey, anti
iitopyada bu sistemin dayattig1 tiiketim kurallarina uydugu siirece diizenin bir

parcasimi olusturmaktadir. Dolayisiyla insanlar hayallerini gergeklestirenler ve
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gerceklestiremeyenler olmak tiizere ikiye ayrilarak smif ayrimina tabi
tutulmaktadirlar. Diizene uyarak sistemden kopmamanin gecici
mutlulugunu/hazzim yasayan tiiketici, s6z konusu diizen tarafindan kendi
gereksinimleri i¢in segenek hakki taninmamakta, ne kadar Odeyebilecegine
bakmaksizin, taksitler ve 0deme miktarlar1 banka tarafindan dayatilarak kendi
kimligine yabancilastirlmaktadir. Ge¢ kapitalizm ayrica insanlarin geleceklerine
yonelik duydugu kaygi ve endiselerinden beslenmektedir. Tiirkiye Finans, maddi
yetersizlik igerisinde gelecege dogru giivenle hareket etme yoniinde tiiketicilere kredi
yoluyla telkinde bulunmaya calismaktadir. Bu diizenin disina ¢itkmamak adina,
bireyin/tiiketicinin reklamdaki karakterler gibi ileriye yonelik belirsizlik kaygisini
aciga cikarmak ve gelecek endisesini azaltmak icin eyleme ge¢mesini saglamak
amaglanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda hayallerini gerceklestirememe ve
gelecegini giivence altina alamama korkusunu yenmenin tek ¢oziimiiniin Tirkiye

Finans uzmanlig1 altina girmekten gectigi vurgulanmaktadir.

(23-24) Blade (1. ve 2. Reklam Kampanyasi)

Genel Betimleme

Blade’in deodorant ve parfiim trilinlerinin gosterildigi iki etapli reklam filmleri
arasindaki konunun biitiinliigiinii korumasi amaciyla iki film bir ¢dziimlemede
beraber incelemeye alinmistir. Her iki reklam filminde yapilan efor sonucunda ortaya
cikabilecek kotlii kokulara karst miicadele etme Oykiisii bulunmaktadir. Birinci
reklam filminde, bir futbolcunun sahada gerceklestirdigi miicadeleden goriintii
verilir. Sigrayarak kafa topuna ¢ikan o futbolcunun attifi gol, hakemin ofsayt
bayragini kaldirmasiyla iptal edilir. Bu karara iiziilen futbolcu, hakemin kadin
oldugunu fark ettiginde sasirir. Kadin hakem, futbolcunun eline, cebindeki “Blade
Cooler” yazili kirmiz1 kart1 verir. Bunu okuyan erkek futbolcu soyunma odasindaki
dolaptan Blade deodoranti gikarir ve iizerine sikar. Ikinci reklam filminde ise
futbolcu olan erkek figiir bu sefer bir su¢ islemis gibi giivenlik gorevlilerinden
hizlica kagar ve girdigi binada ilk gordiigli asansore biner. Erkek figiir Ustlinii
degistirir, sirtindaki ¢antasindan takim kiyafetlerini ¢ikararak onlar1 giyer ve Blade

parflimiinii lizerine sikar. Gen¢ adam, asansorden ¢ikip yliriirken karsisina ¢ikan geng

299



bayanla gz goze gelir, gen¢ adam cantay1 tutar ve kendilerini birbirlerine dogru

cekerler.
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Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Iki etapli reklam filminden sadece birincisinde reklam metni reklam boyunca
duyulmaktadir. “Hizim1 higbir sey kesemez diyorsan, Blade deodorant. Ter kokusuna
kars1 24 saat korur, etkileyici kokusuyla giin boyu ferahlik saglar.” Her iki reklam
filminde packshota girerken, Blade’in iiriin gorselleri ile beraber, dis sesin “Asla hiz
kesme” sloganini sdylemesiyle sona ermektedir. Reklamin tamaminda duyulan dis
sese ait, metinde yer alan sdzciiklerin, yine tiiketicinin beklentilerini ve
gereksinimlerini karsilamak amach, giinliik dil diizeyinde secildigi anlasilmaktadir.
Blade’in tiriin odakli reklam iletisinde iiriiniin 6zelliklerinin ve tiiketiciye saglayacagi
faydalar1 bildirme tiimcesiyle anlatilmis ve lrlinliin degismezliginin, siirekliliginin

vurgulanmasi agisindan genis zaman Kipi kullanilmigtir.

Bu reklamda gorsel ve dilsel 6gelerin yardimiyla, iriiniin/nesnenin kullanimi
sonucunda tiiketicinin yasayacagl degisikliklere, yeni olusumlara ydnelik bilgi

aktarilmasi suretiyle iriinden elde edilecek sonuca odakli bir mesaj gonderilmistir.
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Gorsel ve dilsel 0gelerle Blade reklami, {iriinii kullandiktan sonra erkek figiiriin
yasadigi deneyimi desteklemek amaciyla hem {irtinle ilgili bilgi verilmis hem de
iriiniin  kisiyi kars1 cinse yaklastirmasiyla duygulara seslenilmistir. Bireyin
iriinli/nesneyi kullandiktan sonra elde edecegi deneyimin aktarildigi reklamda
tilketicinin goziinden diigsel diinyaya kap1 aralamasi agisindan bireyin kendini ifade
etmesine yonelik bir giidiilenme tesvik edilmektedir. Her iki reklam filminde “asla
hizin1 kesme” sloganiyla paralel bir sekilde, arka fonda hareketli ve kiskirtict bir
tonda miizik verilmistir. Yine iki reklamda Oykiiniin basindan sonuna kadar genel
¢cekim yapilirken iriiniin kendisi, kullanilmasi esnasinda yakin plan ¢ekimle
gosterilmistir. Renk kodlarina bakildiginda ise birinci reklamda erkek futbolcunun ve
kadin hakemin iiniformasi ve ikinci reklamdaki gen¢ kadin ve erkegin iizerindeki
takim elbiseler ile {irlinlin ambalaj rengi arasinda uyusma goze carpmaktadir. Siyah
renk tutkuyu, gizemi, giicii ve asaleti cagristirmaktadir. Reklamda gdze ¢arpan kartin

rengi kirmizi ise enerjinin, hizin ve sehvetin simgesidir.

Cekicilikler

Her iki reklamda erkek figiirlerin kars1 cinsi kendisine ¢ekmesi konu alinmaktadir.
Bir kadinin beraber vakit gecgirecegi erkekte aradiglr en 6nemli sey, ¢cekim noktasi
olan kokusudur. Bu reklamda da koku, tenleri birbirine yakinlastiran, giicli
afrodizyak etkisiyle kiskirtict bir ara¢ olarak konumlanmaktadir. ilk reklamdaki
kadin hakemin karsisindaki erkek futbolcunun eline, kendi numarasini1 verir gibi,
kirmiz1 kartin tizerine deodorantin markasin1 yazmasi ve ikinci reklamda da yonetici
tiplemesiyle gen¢ kadmin ¢antasiyla erkegini kendisine ¢ekmesi, karsit cinsi
arzuladi@in1 gosteren gizil cinsel davranislar olarak goze carpmaktadir. Dolayisiyla
Blade reklaminda erkek viicudunun iist bolgesinin ¢iplakligi, tensel yakinlagsmalar ve

dogrudan g6z temaslar1 gibi islenen temalar cinsellik ¢ekiciligine gotiirmektedir.
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Anlamlandirma

Blade’in deodorant ve parfiim iiriinleri, geng adam ve kadin figiirleri, gen¢ adamin
viicudunun {ist bolgesinin ¢iplakligi, kadin hakemin c¢ikardigr kirmizi kart,
reklamlarin  gosterenleri iken, ‘tutku’, ‘cinsellik’, ‘dinamizm’, ‘kiskirticilik’
gosterilen boyutunu olusturmaktadir. Tk reklamdaki hakemin disiligini kullanarak,
toplumsal cercevede bir erkek oyunu olarak algilanan futbol iizerinden erkege
yakinlagsmasinin bir yolu olarak goriilmesi s6z konusudur. Oyuncunun futbolda
atagini kesmek icin verilen “kirmizi kart” ve “ofsayt” kararlari, erkegin karsi cinse
olan yakinlasmasinin, Blade kullanmadigi takdirde kesilmesinin, yan anlami olarak
okunmaktadir. Bir seks metasi olarak konumlandirilan erkek parfiimii ve
deodorantin, “asla hiz kesme” slogani iizerinden, erkegin karsi cinsle olan iligkisini
sonuca vardirmasinin bir araci olarak verildigi yorumlanabilir. Hakem nasil futbolda
oyuncular1 yonetiyorsa, kadin da bedenini kullanarak erkek iizerinde hakimiyet
kurmaya caligmaktadir. Erkeklerdeki kaslilik, fiziksel giiciin Gtesinde kadinlari
hedefleyen erkekler icin, egemen olma araci olarak bir gizil giicii isaret etmektedir.
Eger bir erkek, karsisindaki bayanin kendisine olan tutkusunu kaybetmek
istemiyorsa, mutlaka Blade kullanmalidir mesaj1 verilmek istenmektedir. Bir kadin

tarafindan lizerinde Blade yazili bir kirmizi kart veriliyorsa, bir uyari niteligi
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tagimaktadir. Kadin erkege ‘beni elde etmek istiyorsan Blade tek ¢oziimdiir”
demektedir. ikinci reklamda da yine aym erkek figiirii bu sefer Blade kullanmadig
icin sug¢ islemis muamelesi gormektedir. Blade iiriinlinii kullandiktan sonra
kiyafetinden sag tipine kadar farkli bir boyuta gecerek geng¢ kadinin alanina girmeyi
basarmaktadir. Sonugta reklamin genel iletisi tiiketicileri bakimli ve cezp edici erkek

mitine ulastirmaktadir.

BLADE DIGERLERI
Dinamik Yavas
Secilmis Siradan

Vaad edilen o6diil Higlik

Diissel Olmayan
Cinsellik tutkusu Olmayan
Arzu nesnesi ‘parflimiin hazz1’ Olmayan

Tablo 30. Blade Reklamimin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Bu reklamda ‘bireysellik’ kavramina farkli bir boyutta bakmak miimkiindiir. Blade
adli irlin, aymi insan, tiiketici i¢in farkli kosullarda uygun bir ara¢ olarak
konumlandirilmaktadir. Kosullar ne olursa olsun ayni iiriinii/nesneyi kullanmak meta
ve tiiketici arasinda bir Ozdeslesme yaratmaktadir. Yani tiiketicideki gerilimi
azaltmak i¢in bir ¢ikis yolu olarak tutarli bir benlige kap1 agmaktadir. Reklamin
temel anlamsal boyutunda iki farkli Blade ile tiiketici nezdinde segenek
paradoksunun yaratilmasi yatmaktadir. Sonugcta, tiiketicinin tercihini her durumda tek
bir nesneyle (Blade iiriinii) kisitlamak amacglanmaktadir. Bu baglamda Blade iiriini,
tilketicilerin hislerini kafasindaki gibi sunmus olsa da, aslinda onun sectigini

zannettigi seyi daraltmaktadir.

Tercih yanilsamasinin ortaya ¢iktig1 bu noktada, istedigi duyguyu verdigini diisiinen
bireyde bilingli bir sekilde kendi tercihi iizerinden kimlik bunalimi (yabancilasma)

yasatmaya calismaktadir. Gergek ben ile ideal ben arasinda kalan birey, siirekli
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bilingaltinda sakladigi, kadinlarin her zaman kendisine baktig1 ve ilgi gosterdigi bir
erkek olmak arzusunu gerceklestirmek ve kotli kokularla yiizlesmemek tizere Blade
tarafindan tekrar yaratilarak kullanma siirecinde onun pargasi olmaya ve bireysel
ozgiirliigiinii kaybetmeye mahkiim olmaktadir. Kirmizi kart ve gilivenlik
gorevlilerinden kagma sahneleri tiiketiciye baska bir secim hakki tanimamak iizere
fiziksel olmasa da, psikolojik bir siddetin ve baskimin acgik bir isaretidir.
Dolayisiyla reklamlarda erkek karakterin kotii kokulara maruz kalma ve cekici
gelmeme yoniinde kaygisi aciga cikarilarak ozgiivenini yitirme ve karsi cinsler

tarafindan dislanma korkusunu azaltmak i¢in eyleme ge¢gmesi amaglanmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici sinifini giinliik stresinden ve yorgunlugundan
arinmak isteyen, sportmen, meslek sahibi, kentte yasayan erkekler olusturmaktadir.
Ayrica bu smifi olusturan insanlarin kendilerini kariyerinde daha iyi yerleri
hedefleyen, romantik takilan, ben odakli bir yasam tarzi hakkinda ipuglar verirken;
ozgirlik, kusursuzluk, cinsellik vazgegilmez degerler olarak kendisini
gostermektedir. Reklamda dikkati c¢eken diger bir nokta da bedensel hazzin
saglanmasinda ve karsi cinse yonelik prestijin korunmasinda Blade iiriiniiniin is/evsel
bir dneme sahip oldugu ve bunun cinsiyet rolleri iizerinden kullanildigi 6n plana

cikmaktadir.

(25) Citroen C-ELYSEE

Genel Betimleme

Citroen’in C-ELYSEE model otomobilinin zorlu yol ve doga kosullarma karsi
miicadelesinin anlatildig1 bir 6ykii sunulmaktadir. Sicak ¢6ller, buzlanan yollar, uzun
otobanlar, sehir ic¢i yollar, yola c¢ikan hayvanlar demeden ayni performansini
koruduguna dair goriintiiler verilir. Daha sonra bir otelin 6niinde duran Citroen, bir

otel gorevlisi tarafindan yanlarinda valizleriyle bekleyen bir aileye sunulur.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi
Reklam metni ekranda yazili sekilde verilirken, dis ses olarak reklamin tamaminda
goriintililerle beraber duyurulmaktadir: “Her tiirlii iklime hazir. Zorlu yol kosullarina

hazir. Yiiksek performansa hazir. Gergek yol ve iklim kosullarinda 4 milyon km. test
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edildi. Yeni Citroen C-ELYSEE.” Arkasindan “creative technologie” slogani
esliginde, Citroen’in logosuyla sona ermektedir. Basindan sonuna kadar fonda,
normal tempoda ve hareketlendirici, teknolojiyi de 6n plana ¢ikarmak lizere mekanik
bir tonda miizik verilmistir. Otomobilin farkli yol ve iklim sartlarinda yol kat ettigi
sahneler, manevra kabiliyetini ve yol tutusunu vurgulamak {izere uzak plan
cekimlerle gdsterilmistir. Film boyunca renk kodlarina bakildiginda, toprak ve kurak
duygusunu pekistirmek i¢in dogal ve mat renkler kullanilirken, karli yolda buzun
etkisini vermek {iizere beyaz renk goze ¢arpmaktadir. Metalik gri olan otomobilin
rengi, ileriyi teknolojiyi cagristirmaktadir. Ayrica packshot sahnesinde marka

isminin kirmizi olmasi dinamizmi, hareketliligi ve giicli pekistirmektedir.

Insan aracim kullandiginda yol ekraninda her km. basma sayac ileriye atiyorsa,
reklamda da basindan sonuna kadar otomobilin yol kat ettigi km. basma ekranda
ilerleyen km. sayact gosterilmektedir. Ekranda ¢ikan 4.000.000 km. gostergesi,
otomobilin piyasaya ¢ikana kadar gegen test edilme siirecinde kat edilen yolun
sayisal karsiligidir. Bu sayisal deger ayn1 zamanda tiiketiciye verilmek istenen gliven
ve uzmanlik mesajinin da karsiligidir. Ayrica otel gorevlisi tarafindan, yoldan gelen,
camurlu otomobil goriintiisiiniin {izerinden Ortii gibi ¢cekilmesi ve yenisinin goriintiiye
yerlestirilmesi bagvurulan gorsel efekte bir 6rnek olusturmaktadir. Metinden yola
¢ikildiginda tirtinle ilgili niteliklerin aktarilmasindan bildirme tiimcesinin kullanildig
sOylenebilir. Reklamin ilk karesinde siiriisiin gerceklestigi ¢6l ve karli alanin
cevresindeki sonsuz ufuk goriintiisii, otomobilin sahip oldugu teknolojik sonsuzluga
ve hakimiyetine gonderme yapmaktadir. Reklamin geneli degerlendirildiginde
otomobilin sahip oldugu teknolojiyle gelen dinamizmin ve performansin diger

otomobillerden farkli oldugunu géstermek i¢in gorsel bir sunum hakimdir.

Cekicilikler

Diinyanin ¢evresini 100 kere kat eden bir otomobille, performansindan higbir sey
kaybetmeden insanin istedigi yere ulasabilmesinin anlatildig1 reklamda yol-macera-
heyecan duygular1 koriiklenmektedir. Her tiirli doga ve yol sartlarinda, cesitli
engelleri agmak istemeyi seven insanlarin, Citroen C-ELYSEE sahibi olma kosuluyla

ozgiirlik hazzinin elde edilebilecegi anlatilmaktadir. Ayrica otomobilin otel
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gorevlisi tarafindan hazirlanip, otelin dniinde valizleriyle bekleyen ailenin ayaklarina
kadar getirilmesiyle liiksii, se¢kinligi, kusursuzlugu ve ayricalik sahibi olmayi
cagristirmakta ve sosyal statii edinmenin (simgesel statii) bir parcasi olarak

gorilmektedir.
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Anlamlandirma

Her tiirlii doga kosullarinda yol alan otomobil goriintiisii, otel binasinin &niinde
bekleyen aile ve otel gorevlisi reklamin gosterenleri iken, ‘macera’, ‘kusursuzluk’,
‘yiiksek performans’, ‘ayricalik’ ve ‘giliven’ reklamin gdsterilenleridir. Ekrandaki
sayacin durmadan ilerlemesi Citroen C-ELYSEE sahibi olacak kisinin 6zgiirliigiine
hicbir engel ¢ikmayacagimin ve yollarin hakimi olacaginin yan anlami olarak
okunmaktadir. Ortii ve gamurdan/tozdan arinmis otomobil goriintiisii arasindaki diiz
degismece macera ve seckinlik gosterilenlerinin diiz anlami olarak yorumlanabilir.
Adeta bir ortii gibi ¢ekilip yenilenmis otomobil goriintiisii dykiiniin kendi sanalligina
bir gonderme yapmaktadir. Tiiketicilerin, reklamdaki Citroen’i kullanmalariyla,
arzuladiklar1 ayricaligi, giicli ve heyecani elde etmelerinin saglanacagi izlenimi
uyandirilmaktadir. Hem sehir i¢cinde hem de diinyanin farkli iklimlerinde
kullanilabilecek olmas1 kentte yasayan tiiketicilerin/bireylerin gilinliik ya da is
hayatindan kaynaklanan kisitlamalardan, sikintilardan ve stresten bir an olsun

kurtulabilmenin bir yolu olarak Citroen’i kullanmaya tesvik edilmektedir. Yiiksek
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binalarla insa edilmis sehir yasami gostereni, Citroen C-ELYSEE’nin dogadan aldig1

giicle ‘ilerici’ ve ‘ileri teknoloji’ye sahip oldugu yan anlamini ifade etmektedir.

CITROEN C-ELYSEE DiGERLERI
Dinamik Yavas

Olaganiisti Olagan

Vaad edilen 6zgiirliik Smirlilik

Diigsel Olmayan

Ierici Duragan
Teknolojik Teknolojik olmayan
Arzu nesnesi ‘ideal otomobil Olmayan

Tablo 31. Citroen C-ELYSEE Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kuskusuz doganin tahrip olmasindaki etkenlerin basinda gelen otomobil gibi
teknolojik bir iriiniin bilim ve doga ile kurdugu iliski ¢ercevesinde dogaya
Oykiinmesindeki ikilem {izerinden anti iitopik islevin temsili bir hale doniismesinin
carpict bir drnegidir. Ilkel dénemlerden bu yana dogal olana ve dogaya 6zenen insan,
bu arzusunu Citroen C-ELYSEE ile doyurmak isteyecektir. Reklamdaki ortii
metaforu Citroen’in teknolojik bir {iriin olmasi sebebiyle, ‘doga’ ve ‘teknoloji’nin

birlesiminden biiyiilii bir durum ortaya ¢ikarmaktadir.

Bir taraftan doganin pisirilmesinin bir gostergesi olarak kurulu diizenin simgesi olan
yollar iizerinde ilerleyen otomobil bu diizenin bir pargasi haline gelmektedir.
Reklama gore dogada baslayan seriiven biiyiik binalarin bulundugu sehir i¢inde ve
biiyiik, gosterisli bir otelin 6niinde sona ermektedir. Dolayisiyla reklamda goriilen
otoyollar, biiyiik binalar, otomobil ve aile diizenin yikilmaz birer unsurlaridir.
Doganin pisirilerek biiyiik yapilarin kendini gostermesiyle tiiketim ideolojisi agiga
cikmaktadir. Tiiketim nesnesi olarak otomobil iizerinden teknolojik hakimiyete ve
Ozgiirliige ulagsmanin bir yolu olarak gosterildigi reklamda, sisteme katilmak icin

Citroen’i satin almaktan bagka c¢are yoktur. Modernligin aract konumundaki
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teknolojinin Citroen ile en iist seviyeye ciktigini gosteren reklamda, diizenin
hakimiyeti altina girmekle teknolojik giice ulasilabilecegi iletilmektedir. Bireyin
arzuladigr ozgiirliik, heyecan ve yiiksek performans i¢in Citroen’den bir parca
bulmasi, tiiketim ideolojisinin yeniden liretilmesini saglayan bireysellik séylemini
kuvvetlendirmektedir. Dolayisiyla insanin Oniine ¢ikabilecek zorluklara ve
belirsizliklere karsi giiclii olamama ve bireysel o6zgiirliigiinii kaybetme

korkusunu azaltmak i¢in Citroen’i kullandirmaya yonelik eyleme gegirmektedir.

Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici sinifini is stresinden ve yorgunlugundan
armmak isteyen, meslek sahibi, satin alma giicii yiiksek, evli ve ¢ocuklu erkekler
olusturmaktadir. Ayrica bu sinifi olusturan insanlarin kendilerini kariyerinde daha iyi
yerleri hedefleyen, bos zamanin ailesiyle gegirmek isteyen bir yasam tarzi hakkinda
ipuclart verirken; Ozgiirliikk, kusursuzluk, giivenlik, aile temel degerler olarak
kendisini gostermektedir. Dikkati ¢ceken diger bir nokta da otomobilini bekleyen bir
aile fotografinin ¢ekildigi bu reklamda, koruyucu aile babasi tizerinden bir toplumsal

rol ¢izilmesi 6n plana ¢ikmaktadir.

(26) Papia

Genel Betimleme

Reklamin oykiisii yeni tuvalet kagidi aliskanlifi kazanmaya baslayan geng bir
bayanin Papia B- Side Technology kullanma hikayesini anlatmasidir. Uzerinde
gecelikli bir kadin evindeki mankenin {izerinde bulunan, kendisine 6zel dikilmis
elbiseyi, kendi aklindaki elbiseyle; disaridaki kendisine ait olan 4 kapili, aile
otomobilini de baginda soforii bekleyen uzun, Limuzin tipi bir aragla degistirir ve

kendi hayatini ¢izer.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) fleti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. Di1s ses once reklam figiirii olarak gen¢ bayanin i¢ sesi olarak
verilirken; “Hayatta her zaman daha iyisini isterim. Ciinkii daha iyisine layigim.
Sizin gibi...”, ardindan erkek dis sesten “B-Side teknolojisiyle Papia tuvalet

kagidinin sadece bir yiizii degil, arka yiizii de 6n yiizii gibi kaliteli. Iste bu nedenle en
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dolgun tuvalet kagidi, Papia” ifadesi duyulmaktadir. Reklam filmi, {iriin gorseliyle
beraber, yine ayn1 gen¢ bayan tarafindan es zamanli olarak ekranda yazi olarak da
gosterilen “Ciinkii daha iyisine layiksin” ¢engel tiimcesiyle sona ermektedir. Reklam
iletisindeki kisinin yasamak ya da diislemek istedigi hayati birinci tekil kisi
kullanimiyla soylediginden ben dykiisel seslenilmistir. Gorsel ve dilsel iletiler
yardimiyla iirlinlin/nesnenin satin alinmasi sonucunda arzuladigi hayata egemen
olmaya yonelik hem liiksilin hazzin1 yagsamaya hem de kisinin kendisini daha yiiksek
statiiye girmis gibi duyumsatmaya ¢aligmaktadir. Papia reklamu, {iriinii kullandiktan
sonra kadin figiirin yasadig1 deneyimi desteklemek amaciyla hem {iriinle ilgili bilgi

verilmis hem de Giriiniin kisiyi diissel diinyaya ¢ekmesiyle duygulara seslenilmistir.

Tiiketiciler/bireyler, Papia reklaminda anlatilmak istenen kavram agisindan degerler
dogrultusunda belli bir diissel/hayali uzama davet edilmek istenmektedir. Reklamin
ilk karesinde dijital-gorsel efektler sayesinde her sey ger¢ek goriiniirken manken
tizerindeki kiyafet ve hemen arkasinda otomobil gosterenleri birden kadin tarafindan
yirtilip, arkasina arzu ettii yeni kiyafeti ve otomobili ekrana yerlestirilmektedir.
Duvar kagidi — degisen kiyafet ve otomobil metaforu reklamda tiiketiciyi etkilemek
amaciyla olagan disi anlatima bagvuruldugunu gostermektedir. Reklamin arka
fonunda Papia’nin kendine 6zgii, masals1 tonda ve yavas bir tempoda miizik
verilmektedir. Reklamin gorsel iletisinde goze carpan renkler igerisinde kadinin
tizerindeki mor kiyafeti ile markanin mor rengi ¢akigsmaktadir. Ayrica reklamin
packshot sahnesinde “Tiirkiye’nin en dolgun tuvalet kagidi” ¢engel tiimcesinde “en
dolgun” kelimesinin beyaz rengi hayalindeki otomobilin ve tuvalet kagidinin rengi
ile paralellik gostermektedir. Renk kodlarina bakildiginda kadinin rengi olan mor;
asaleti, likksli ve seckinligi cagristirirken beyaz renk ise safliga, temizlige ve hayal

diinyasina gonderme yapmaktadir.
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Cekicilikler

Kadinin tizerinde geceliginin olmasi uyku halinde olmasina bir isarettir. Uykusunda
kendi diissel alemine gecen genc¢ bayan, gergek hayatta ulasamadigi kiyafet,
otomobil gibi metalar1 duvari bir kagit gibi yirtarak fantastik bir masal evreninin
icine girmesiyle onlar1 elde eder pozisyonuna gectigi yansitilmaktadir. Kendisini
doyuramamis olan kadin, kurdugu fantezileriyle kisa siireli bir haz yasamak
istemektedir. Dolayisiyla reklamin tiiketiciyi, kullanilan gorsel efektler ve uyku
halinde yasanan gegici diisler araciligiyla sihir (fantastik) cekicilikleri kullanarak,
olagan {stii bir diinyaya davet etmesi so6z konusudur. Ayrica kadin figiiriiniin
kendisini daha iyilere layik oldugunu sdylemesi ve daha iyisini istemesi, bunun
otomobil, kiyafet, liks binalar gibi gorsel iletilerle vurgulanmasiyla ayricalikli
olmay1, liiks yasami, en iyisine sahip olmayr ifade etmekte ve simgesel statii

cekiciliginin de kullanildigin1 gostermektedir.

Anlamlandirma

Duvar kagidi ve degisen kiyafet ve otomobil goriintiisii arasindaki diiz degismece,
diigsel evrenin ve ulasilmak istenen yiiksek statlinlin diiz anlami olarak
yorumlanabilir. Buradaki gorsel ileti duvar kagidi — sihirli kapt metaforu yirtilip
acilmasiyla verilmektedir. Yan anlami ise seckinlik ve diissel heyecan duygusunun

sanalligi ile reklam goriintiisiiniin sanallig1 arasinda bir diiz degismece yapilmaktadir.
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Bir duvar kagidi gibi yirtilip ¢ekilen kiyafet ve otomobil goriintiisii filmin kendi
simiilakrligina yonlendirmektedir. “Tiirkiye’'nin en dolgun tuvalet kagidi” cengel
tiimcesi, otomobiller, kiyafetler, ihtisaml1 binalar reklamin gosterenleri iken, ‘yiiksek
kalite’, ‘liks yasam’, ‘milkemmellik’, ‘istiin teknoloji’ reklamin gosterilenleridir.
Yiiksek ve ihtisamli binalarla ¢evrili sehir yasami ve “B-Side Technology” ¢engel
tiimcesi gosterenleri, her ne kadar teknolojik bir iiriin olmasa da Papia’nin, diger
tuvalet kagitlartyla karsilastirildiginda teknolojik olarak yiiceltildiginin ve ancak

seckin, ayricalikli insanlarin kullanabileceginin yan anlamini ifade etmektedir.

PAPIA DIGERLERI

Ozel olma Siradan olma
Yiiksek sosyal statii Diisiik statii

Vaad edilen zenginlik Sinirlilik

Diissel Olmayan

Hiper gergek Gergek

Teknolojik Teknolojik olmayan

Tablo 32. Papia Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Baudrillard’in simiilasyon kiiltlirii olarak atfettigi post modern yasam bigiminde
tiiketicilerin fiziksel islevini karsilayan iriinlerin kullanim degerinin yerini, bu
trlinlerin/hizmetlerin simgesel degeri almaya baslamistir. Post modern tiiketimde
gercek deneyimlerden ¢ok giinliik yasamin estetiklestirilmesini koriikleyen gercek
istiicli formlar islenmektedir (Featherstone, 2007: 69). Reklamda konu edinen, satin
alma riski diisiik olan ve islevsel degeriyle 6n plana ¢ikan Papia tuvalet kagidinin
adeta sembolik degerinin artirildigi, gercek {istiicii formlarla fetislestirilmis bir
nesneye doniisiimii, aslinda anti iitopyadaki tiiketimden alinan gegici diigsel hazlarin

sonucunda yasanan bilin¢ kaybinmin bir gostergesidir.

Burada bir {iriiniin ger¢ek anlaminin disina kayarak, {ist gerceklik olarak hem zaman

ve mekanin i¢ ige gectigi hem de kimligin markayla ifade edilir hale gelmesi iizerine
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kurgulandig goriilmektedir. Bu reklamda da kurulu diizenin otomobilleri, binalari,
kiyafetleri 6n plana ¢ikarip, asil olan markayr 6nemsiz gibi gostererek, bireyi kendi
isleyisine hapsetmek iizere miikemmelligi, liksii ve kaliteyi tiikketme yoniinde
telkinde bulunarak baski altina almaktadir. Papia kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda seckinlik ve kalite {izerinden simif ayrimina tabi tutarak, tiiketicileri kendi
diissel evrenlerine ¢ekmeye calismaktadir. Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici
sinifint meslek sahibi, orta ve iist diizey geliri olan, kentte yasayan gen¢ bayanlar
olusturmaktadir. Ayrica bu smifi olusturan insanlarin diis diinyasinda gezmekten
hoslanan, hayattan keyif almasin1 seven, liikkse 6nem veren bir yasam tarzi hakkinda

ipuglar verirken; kusursuzluk, kalite temel degerler olarak kendisini gostermektedir.

(27) Peugeot 208

Genel Betimleme

Reklamda Peugeot Yeni 208’in karsilastig: tiirlii engellerle olan miicadelesinin bir
Oykiisii anlatilmaktadir. Peugeot 208’1 kullanan bir kisi trafik isiklarinda durur.
Aniden kendini yarista bulan otomobildeki gen¢ adamin etrafini nostaljik ¢izgi
filmlerine gonderme yapan tuhaf insanlar sarar. Bir tarafina kiyafetleriyle mafyayi
andiran kisilerin bulundugu eskiden kalma bir otomobil, diger tarafina yolda da
gidebilen kanatli, Batmobil goriinltimlii bir arag, arkasina ise i¢inde askerlerin oldugu
bir tank yanasir. Ne olduguna anlam veremeyen gen¢ adam yesil 1siktan sonra
hareket eder, yanina yaklasanlar da onu takip eder. Yolda devam ederken mafya
takim1 Peugeot 208’in i¢ine dinamit atmak ister, fakat gen¢ adamin hizlanmasiyla
dinamit, bir kamyona ¢arpip kendi arabalarina diiser ve patlar; digeri ise gen¢ adamin
Oniline gegerek yola dikenli toplar atar. Ama gen¢ adam kivrak hareketler sayesinde
yine bagka bir engelden kurtulur. Tirlii talihsizlikler yasayan rakiplerini geride
birakan Peugeot 208 filmin sonunda yolda kalan iizerinde pembe renkli, egzotik

kiyafetli bastan ¢ikaric1 kadini alir ve yoluna devam eder.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi
Reklam boyunca ekranda otomobilin genel 6zelliklerini anlatan, “direksiyondan vites

degistirme”, “panaromik cam tavan”, “SMEG dokunmatik multimedya ekran1” gibi

kisa metinlere yer verilmektedir. Reklamin bitis sahnesinde dis sesin “Peugeot 208,
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31.500 TL’den baslayan fiyatlarla, iistelik simdi yeni benzinli otomatik model
secenegiyle Peugeot yetkili saticilarinda” seklinde sdylemesinden sonra sona
ermektedir. Normal sartlarda sehir i¢i yolda giderken gérmenin miimkiin olmadigi
tank, eski model otomobil, kanatlar1 olan bir yaris arabasi ve bayanin bozulan sira
dis1 pembe renkli arabasinin gosterilmesi tiiketiciyi etkilemek tizere masalsi bir evren
sunarak, olagan dis1 bir anlatima siiriiklemektedir. Oncelikle ekranda verilen
otomobilin ozellikleri ve bunu kanitlayan gorsel sunumu reklamin bilgilendirici
tarafina isaret ederken, egzotik araclarla ve bilinmeyen bir mekanda insanlarin diissel
maceract ruhuna ve yolda kalan bayan iizerinden gizil cinsellige génderme yaparak
duygulara seslenilmistir. Markanin “motion&emotion” slogani bunu destekleyici bir
sekilde yansitmaktadir. Reklamin bitis sahnesindeki dis ses ayni1 zamanda insanlari,
yapay bir fantastik evrende doyurulmamis arzularin karsilanabilecegi biiyiilii bir
diinyaya davet etmektedir. Reklamin arka fonunda animasyon hissi uyandiran,
hareketli ve yliksek bir tempoda miizik verilmistir. Sihirli bir dliinyanin i¢inde oldugu
izlenimi vermek tizere canli renklerin hakim oldugu bu reklamda 6zellikle dikkati
ceken iki renk var ki bunlar beyaz ve pembe renk. Beyaz renk devamliliga, asalete ve
sogukkanliliga isaret ederken, kadinin rengi olan, mutluluk kaynagi pembe rengin
sakinlestirici bir anlami1 vardir. Reklamda otomobilin hareketleri zaman zaman genel
cekimle gosterilirken, ozelliklerini vurgulayict bir bicimde yakin plan g¢ekimler

yapilmugtir.
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Cekicilikler

Reklami yapilan {iriiniin otomobil olmast itibariyle tiiketicide olugmasi istenen giiven
algisi, reklamdaki arabay1 kullanan adamin kotli insanlara karst miicadele eden bir
masal kahramanina doniistiiriilmesiyle saglamlagsmaktadir. Otomobili kullanmanin ve
kotii adamlari  yenmenin vermis oldugu, gercek hayatta hicbir sekilde
yasayamayacagl bu zevki oyuna doniistiiren gen¢ adam, kullandigi Peugeot 208’i
kendi biiyiilii diinyasina ¢ekmektedir. Cizgi romanlardan veya bilgisayar
oyunlarindan ¢ikmig gibi egzotik, sira disit makineler ve kiyafetler reklamin sihir
(fantastik) cekiciligine vurgu yapmaktadir. Bunun yani sira karsisina ¢ikan
kotiiliikleri tek basina savarak her tiirlii engelleri astiktan sonra yeni bir heyecan
aramast reklamdaki bireysellik sOylemini kuvvetlendirmekte ve ozgiirliik
cekiciligine yaslanmaktadir. Reklamin bitis sahnesinde yiiz bolgesine yakin ¢ekim
yapildigi, yolda kalan pembe kiyafetli kadinin gen¢ adama kur yapmasi az da olsa

cinselligi cagristirmaktadir.

Anlamlandirma

Reklamdaki Peugeot 208’in Oniinii kesmeye calisan kotii adamlar gostereni, yolda
ilerlerken c¢ikabilecek tiirli zorlu kosullar ve engeller gosterilen boyutunu
tagimaktadir. Gen¢ adamin Peugeot 208 ile bombadan dinamite ve dikenli toplara
kadar oniine ¢ikan engelleri sogukkanlilikla atlatmasi otomobilin tiiketici gdziinde
kahramanlastirilmas: olarak yorumlanabilir. Her masal kahramaninin sonunun 1yi
bittiginden hareketle bu reklamda da, ‘insanlar eger basindan, tiirlii zor kosullarla
basa c¢ikacagindan ve Ozgiirligiiniin tadini ¢ikaracagindan emin olmak istiyorsa
Peugeot 208’1 se¢melidir’ mesaji verilmek istenmektedir. Yani, kendi yolunun
kahramani olmak isteyen insanin se¢imi Peugeot 208’ den gegmektedir. Geng adamin
kotlii adamlarin engellerini yenerek bir zafer edasiyla, arka fonda verilen deniz
goriintiisii sahnesinde yolda kalan pembe kiyafetli kiz arkadasina ulagmas1 gosterent,
Peugeot 208 ile her zaman sogukkanlilikla yolculugunun arzu edilen sekilde
sonlanacaginin yan anlami olarak okunabilir. Sanayi sonrasi toplumlarda artan tempo
nedeniyle biriken stresi atmanin yolunu, sanki bilgisayarda oyun oynayan
cocukluguna kagista bulan, 6zgiirliigiinii kaybeden gen¢ adama ‘yeni oyun alaniniz’

mesaj1 verilmektedir.
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PEUGEOT 208 DiIGERLERI
Kahraman Siradan

Oyuna dahil olma Dislanma

Engelleri agan Asamayan
Yenilmez Zayif

Diissel Olmayan

Hiper gercek Gergek

Teknolojik Teknolojik olmayan
Arzu nesnesi ‘otomobil’ Olmayan

Tablo 33. Peugeot 208 Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Peugeot 208 reklami, post modernin tiiketim kaliplar1 tizerindeki tist gerceklik formu
tizerinden 6znenin merkezsizlesmesinin ve sembolik degeri 6n plana ¢ikmasinin
baska bir yansimasini olusturmaktadir. Adeta ge¢misin ¢izgi animasyonlari
gercekliginde verilen reklam filminde miicadeledeki kusursuzlugun bir fotografi
cekilmektedir. Temel anlamsal boyutuyla insanin bu kusursuzluga ancak Peugeot
208 ile yasayacagi heyecan ve eglence duygusunun tiiketilmesiyle ulasilabilecegi
baskist olusturulmaktadir. Kurulu diizenin dayattigi bu sdylem, post modernin bu
reklamdaki karsilig1 olan ¢izgi filmden kopmus tuhaf insanlarla olan yarisin geng
kahramana verdigi keyifle konunun disina ¢ikartarak iirliniin kendisini ve

ozelliklerini 6nemsiz hale getirmektedir.

Bu kurulu diizenin temel unsurlari olarak otomobillerin, yollarm, képriilerin,
biiyiik binalarmn gosterildigi reklamda, sunulan {iriinle/6geyle sistemdeki, yapidaki
bir eksiklik tamamlanmaktadir. Bu tamamlama ayrica bir haz sunmaktadir. Birey,
trlinii kullandig1 siirece yine diizenin bir parcasi haline gelmekte, 6zgiirliigiini
yasatacagini ve kendisini kahraman yapacagini zannettigi sisteme ait hissetmektedir.
Reklamin son karesindeki bastan ¢ikartici kadin tiplemesi aslinda mutlak 6zgiirliige

ulagmak isteyen insanlar1 kendi sehveti arzular aglarina disiiren, kimligini, maddi
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varliklarin1 sémiiren kurulu diizenin bir oyunu diiz degismecesi igerisinde yer

verildigi sOylenebilir.

Tiiketim nesnesi olarak otomobil iizerinden teknolojik hakimiyete ve 6zgiirliige
ulagmanin bir yolu olarak gosterildigi reklamda, sisteme katilmak i¢in Peugeot Yeni
208’1 satin almaktan baska care yoktur. Bireyin arzuladigi ozgiirliikk, heyecan ve
yiiksek performans i¢in Peugeot’dan bir parca bulmasi, tiiketim ideolojisinin yeniden
tiretilmesini saglayan ve post modern dokuyu giiglendiren bireysellik séylemini
kuvvetlendirmektedir. Dolayisiyla insanin Oniine c¢ikabilecek zorluklara ve
belirsizliklere karsi giiclii olamama ve bireysel o6zgiirliigiinii kaybetme
korkusunu azaltmak igin Peugeot Yeni 208’i kullandirmaya yonelik eyleme
gecirmektedir. Gegmisin ¢izgi filmleri sahnesiyle tiiketiciyi i¢ine katarken
bombalama, dikenli toplart atma, kdpriiden asagiya diisme sahneleriyle giinliik stresi

atmak icin bir kacis1 da ifade etmek tlizere siddetin normallestirildigi goriilmektedir.

Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici sinifini is stresinden ve yorgunlugundan
arinmak isteyen, meslek sahibi, satin alma giicii yiiksek erkekler olusturmaktadir.
Ayrica bu smifi olusturan insanlarin kendilerini kariyerinde daha iyi yerleri
hedefleyen, gii¢ arayisinda olan, sorunlar1 asabilen, islerini tehlikeye atacak her tiirlii
tehlikeden kacan bir yasam tarzi hakkinda ipuclari verirken; 6zgiirliik, kusursuzluk,
giivenlik temel degerler olarak kendisini gostermektedir. Dikkati ¢ceken diger bir
nokta da direksiyonun basindaki bir erkegin, koruma ve yardim etme iggiidiisiiyle
yan koltuguna kendisine kur yapan bir bayani almasi cinsiyet rolleri iizerinden

hareket edildigini gostermektedir.

(28) Lancome

Genel Betimleme

Oniindeki engellerden kurtulup, hayata daha fazla sarilmasinda etken olan yeni
parfiimiinii kullanma aliskanlig1 kazanan reklamin yiizii, {inlii aktris Julia Roberts’in
Lancome parfiimii ile tanismasimin dykiisii anlatilmaktadir. Julia Roberts, iistiindeki
beyaz elbisesiyle, sik kiyafetler giyen kadinlarin ve erkeklerin oldugu ihtisamli bir

davetin verildigi biiyiik bir salona girer ve insanlarin arasinda yiiriimeye baglar. Tiim
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davetlilerin kollarindan ve ayaklarindan pirlanta goriiniimlii zincirlerle bagh
olmalarina saskinla bakan Julia Roberts, kendisinin de zincirlere bagli oldugunu fark
eder ve onlar1 koparir. Geldigi gibi tekrar geri donen Julia Roberts, zincirlerinden

kopmasinin mutluluguyla salondan disar1 ¢ikar ve 6zgiirliigiine kavusur.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Genelde yogun bir gorsel sunumun yapildigi reklamin sahnesinde reklam metni,
liciincii bir sahis olarak, kadm dis ses tarafindan Ingilizce dilinde “In a world full of
diktats and conventions, could there be another way? (Dayatma ve kaliplarla dolu bir
diinyada bagka bir yol var mdir?)” seklinde seslendirilmektedir. Metin
seslendirilirken es zamanli olarak ekranda da belirmektedir. Reklamin son
sahnesinde ise ekranda Tiirk¢e karsiligi “hayat giizeldir” olarak yazilan, Fransizca
dilinde “La vie est belle” sdylenmektedir. Reklamin packshot sahnesinde parfiim
sisesinin gorilintiisiiyle beraber, bu sefer ekranin ortasinda “La vie est belle” yazisi,

markanin ismi ve altinda ise “yeni kadin parfiimii” ¢cengel tiimcesi goriinmektedir.

Uriinle ilgili ileti yaratiminda sadece gorsel 6gelerden yararlanildigi bu reklamda,

biiyiik avizelerle donatilmis, sasali bir davetin verildigi bir ortamda herkeste oldugu

317



gibi reklamin yiizii Julia Roberts’in kollar1 ve elleri de pirlanta zincirlerle yukaridan
bagli durumdadir. Julia Roberts birden bagli oldugu zincirleri kopararak bedeninden
kurtarir. Zincirlerin pargalanmasiyla arka fonda birden beliriveren patlamaya benzer
bir 15181 hemen ardindan tiim davetliler kaybolur ve o 1siktan bir parfiim ortaya
cikar. Reklami yapilan iirlinii satin alarak tiiketicinin kendisi i¢in yaratilan diigsel
diinyaya girmesini tesvik etmesi agisindan bireyin kendisini ifade etmesine yonelik
bir iletiden bahsedilebilir.

Reklamin arka fonunda verilen Belgikali grup Venus’a ait sarkinin “and live some
beautiful days... in a magical place” seklinde giden sozleri yeni bir yolculuga ¢ikisi
anlatan mistik tonuyla, parfiimiin dilsel gosterenleriyle desteklenen ‘mutluluk’,
‘glizellik’, ‘agk’ gibi temalarinin doyumunu imlemektedir. Packshottaki “yeni kadin
parfimii” ¢engel tiimcesi filmdeki, hayatta yeni arayislarin diiz degismecesini
destekler niteliktedir. Renk kodlari genelde arka fonu puslu, egzotik bir evren
tasarimini destekleyici lila, gri ve beyaz seffaf renk kullanilmistir. Julia Roberts’in
beyaz renkli kiyafetiyle, siyah takim elbiseli insanlarin arasina katilmasi aydinligin

ve huzurun, ¢evresindeki sikintilar1 ve endiseleri dagitmasi olarak ifade edilebilir.

Cekicilikler

Julia Roberts’in kollarina ve ayaklarmma baglanmig pirlanta zincirleri c¢ekip
koparmasiyla hayatinda yeni bir yolculuga ¢ikmasi, bagimsizligina kavugmak
istediginin bir gdstergesidir. Buradaki yeni yolculuk kadin gdsterenin daha 6ncesinde
yagsamis oldugu huzursuzluklara ve sorunlara ket vurup hayatin eglenceli ve zevkli
tarafina, rahatlayacagi bir ana dogru kesfi ifade etmektedir. Bu verilerden yola
¢ikarak reklamm aymi anda hem mutluluk hem de o6zgiirliik c¢ekiciligine

yaslandigindan bahsedilebilir.

Anlamlandirma

Julia Roberts’in, ilk karedeki arka fonu puslu bir goriintiiye sahip, sik ve bakimli
insanlarin liikks bir davette toplandig1 ortamdan, biiyiik binalarla donanmus, fiitliristik
tasarima sahip ve sonsuzlugun hakim oldugu biiyiilii (fantastik) bir evrene/yok

iilkeye dogru olan yolculugu anlatilmaktadir. Buradaki anlatilan yolculuk metaforu
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parfiime olan yolculuktur. Reklamdaki merdiven gostereni yeni bir hayata agilan
kapiya gotiiren yolu temsil etmektedir. Parfiime olan yolculugun tiiketiciyi mutluluk
kokusunu kesfe ¢ikarmanin yan anlami olarak yorumlanabilir. Lancome parfiimii ile
yok iilke arasinda diiz degismece olusturulup ‘fiitiiristik vari’ bu sanal mekan diiz
anlami verirken, ‘giizellik’, ‘zarafet’, ‘kusursuzluk’, ‘6zgiirlik’ tagidig1 yan anlami
ifade etmektedir. Bu yolculuk tamamen insanin zincirlerinden siyrilip, hayattaki
giizel seylerden keyif ve zevk almak, yasamaya devam etmek gerektigi iizerine
kurulmaktadir. Reklamin sanalligi igerisinde gdosterilen kadin gdstereninin
kollarindan ve ayaklarindan baglanmig pirlanta zincirler ile yasanan baski ve
kisitlamalar arasinda bir diiz degismece ¢ergevesinde islenmektedir. Insanin kendi
kabugundan ¢ikmasi anlamina gelen zincirlerini kirmak deyisi buradaki pirlanta

zincir metaforuyla vurgulanmak istenmektedir.

Son karedeki Julia Roberts’in zincirlerini koparmasiyla beraber saga sola sagilan
pirlanta pargalarindan 6zgiirliiglin ve ulasilmak istenen hayatin sembolii yeni kadin
parfiimii yaratilmaktadir. Tiiketicinin ancak bu parfiimii kullandiktan sonra arzusuna
kavusmast miimkiin olacaktir. Lancome, Julia Roberts’la kendi hayatini ¢izen,
bakimli ve alimli, etrafina mutluluk yayan kadin figlirini temsil etmektedir.
Merdivenlerden ¢iktig1 sahnede etrafina yaydigi yagama enerjisini ve giiciinii, cengel
tiimcede belirtilen “hayat giizeldir” ifadesiyle destekler duruma gelmektedir. “Hayat
giizeldir” felsefesini insanlarin hayatina yaymaya calisan Lancome, Julia Roberts’in
giiliisiinii, sik tasariml sisesiyle biitiinlestirmektedir. Reklamin bir diger gostereni
sisenin kapaginda bulunan kurdele, hayatin ve 6zgiirliigiin bireye bir armagan olarak
sunuldugunu yan anlami olarak yorumlanabilir. Sonugta Julia Roberts ile
Lancome’un yan yana getirildigi reklamda, kadinlarin iiriinii tiiketmekle ‘fark edilir

olma’ ve ‘kiskanilir olma’ mitine ulasilacagi s6z konusudur.
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LANCOME DIGERLERI
Fiitiiristik Bugiine ait
Biiyiili Siradan
Engelleri agan Asamayan
Ozgiir Smirh

Diissel Olmayan
Siklik Olmayan
Ayricalik Olmayan
Arzu nesnesi ‘parfim’ Olmayan

Tablo 34. Lancome Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Arzu nesnesi olarak on plana c¢ikan Lancome yeni kadin parfiimi, hayatinda
Ozgurliigiine ve mutluluguna kavusmak isteyen bireyler ig¢in iirlinii/nesneyi
kullanmak {izerinden biiyiilii bir tiiketim evrenine kapi aralamaktadir. Bu tiikketim
evreninde Lancome bireyi mutlu etmekle kalmaz, yasamak istedigi neseli ve rahat bir
hayata da gotiirmektedir. Lancome parfiimii reklaminin kadin karakteri salonda bir
sire yiriidiikten sonra karsisina ¢ikan aynaya baktiginda, ‘sikintilar ve baskilar
icinde yasadigini fark eden’ ego ile ‘kendisini yeniden kesfedilmeyi bekleyen’ ideal
benlik arasinda ego-ideal catismasini yasamaktadir. Reklamdaki Julia Roberts
karakteri nesneyi gostererek ve kullanarak iirline degerini vermekte, bdylece
mekansal olarak ayr1 olsa bile, tirtinle, reklamdaki karakterin yasadigi iliskiye benzer
bir iliski yasatilmaktadir. Uriinle tiiketiciyi birlestiren Julia Roberts’in i¢erdigi anlam
tiriine atfedilerek bir ayna ekseni olusturmakta ve yabancilagsma nesne araciligiyla
gerceklesmektedir. Once iiriine degerini veren tiiketici, doyurulmanmis bilingalt1
arzular tiriinle satin alarak tekrar bu degeri elde etmekle, simgesel degeri kendisine
mal eden iriin sayesinde insanin kendisine yabancilagmasinin onii agilmig
olmaktadir. Lacan’a gore “ayna evresi, uzaysal 6zdeslesme cazibesine, parcali bir
viicut-imgeden onun biitlinliiklii bir bigimine kadar fanteziler silsilesine esir 6zne i¢in

imal edilen... bir dramadir...” (Williamson, 2000: 65).
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Burada aslinda, bireyin/tikketicinin reklamdaki kadin karakter gibi 6zgiirliigline
kavusup kavusamayacagi yoniinde kaygisini agiga ¢ikarmak ve bu endisesini
azaltmak i¢in eyleme geg¢mesini saglamak amaglanmaktadir. Tiiketicinin {iriine
ihtiyaci olmadigi halde reklamdaki kadin gibi kendi hayatin1 farkli bir sekilde
kurgulamak i¢in yapay isteklerin yaratilmasi kendisine yabancilastiriimasi goriisiine
isaret etmektedir. Yabancilastirmay1 daha da koriikleyen nokta, baskalar1 tarafindan
siirekli izlendigi endisesinden miikemmel bir kadin karakterine ulasma ¢abasidir.
Reklamda bu ¢abanin sonunda kiskamilmama, istenilir olmama ve fark edilmeme
korkusunu yenmenin tek ¢ozlimii olarak parfiimii almaktan gectigi anlatilmaktadir.
Baskalar1 tarafindan kaliplara sokulmanin ve yapay bir hayatin simgesi olan pirlanta
zincirlerden armip, kendisini mutlu edecegini ve rahat hareket edecegini diisiindiigii
yeni bir evrene gecerek aslinda kurulu diizenin devamliliginin saglandig1 gercegi
aciga cikmaktadir. Bunlarin 1s18inda reklamin tiketici sinifini tist diizey geliri olan,
kentte yasayan, cagdas bayanlar olusturmaktadir. Ayrica bu smifi olusturan
insanlarin hayattan keyif almak isteyen, kendi hayatina karar veren, ozgiirliigiine
diiskiin bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verirken; kusursuzluk, giizellik, begenilme
temel degerler olarak kendisini gostermektedir. Reklamdaki ¢esitli filmlerde
oynayan Julia Roberts’in gilizelligi ve alimli viicudu gosterilmesiyle, liriin ve karakter
arasinda bir aynilik yaratilmaya ¢alisildig1 i¢in daha yiiksek bir statiniin hedeflendigi

ve toplumsal bir rol bigildigi gézlemlenmektedir.

(29) Petlas

Genel Betimleme

Goriintlide verilen bir otomobilin kullandig: lastik sayesinde, yolda siiriis esnasinda
farkli iklim ve yol sartlarina karsi verilen miicadelesinin bir dykiisli anlatilmaktadir.
Once karli, daha sonra yagmurlu bir havada, daglarin arasindan yollar1 asarak evine,
ailesinin yanimna gelen bir baba, sonunda 6zlemini esine ve ¢ocuguna sarilmasiyla

giderir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi
Reklam metni, reklam boyunca verilen gorsellerle beraber dis ses tarafindan

duyurulmaktadir. “Bir iilkeyi seversiniz, her seyi yaparsmiz. Kar kis dinlemez,
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kilometrelerce yol gider, her kdsesine ulagirsiniz. Bir iilkeye goniilden bagliysaniz,
sevdiklerinizi giivenle evlerine ulagtirmak i¢in her seyi yaparsiniz.” Reklam, {iriiniin
logosunun gosterilmesiyle beraber, “Tirkiye’nin lastigi” sloganiyla sona ermektedir.
Reklami yapilan iriinlin her hangi bir 6zelligin belirtilmedigi, {riiniin sadece
markasina odaklanildig1 ve ‘vatanseverlik’, ‘gliven’, ‘6zlem’ duygularinin 6n plana
cikarildigr bir reklam iletisinden bahsetmek miimkiindiir. Anlam itibariyle hem
simdiki, hem de gelecek zamam kapsayan ifadelerin yer almasindan Otiirii geniy
zamanda kullanildigi ve duyurulan metinle iletiyi ve goriintiiyii alimlayan hedef
tilketiciye karst konusmasiyla sen oykiisel seslendigi anlasilmaktadir. Arka fonda
yavas tempoda, duygular1 costuran ve bir bekleyis yaratan miizik verilmistir. Teknik
acidan, karsilastigi farkli yol sartlarindaki performansi vurgulamak iizere reklami
yapilan lastik iiriiniine yogunlukla yakin plan ve yavas ¢ekim yapilmistir, diger
sahneler ise genel planda gosterilmistir. Reklamda dikkati ¢eken renk kodlari

acisindan bakildiginda en son sahnede kullanilan Petlas’in kirmizi rengi, dinamizmi,

hareketliligi ¢cagristirmaktadir.

Cekicilikler

Reklamda bir lastik sayesinde yolda giivenle seyahat etmenin ve rahat bir yolculugun
sonunda bir babanin ailesine kavusmasinin huzuru ve zevki yansitilmaktadir.
Reklamin bu zevki tiiketiciye 6zellikle babanin evinin penceresine bakmasinda, hem
esine hem de ¢ocuguna sarilmasinda, kadinin esini gordiigii andaki rahatlamasinda ve
hepsinin yiiziindeki nesesinde yasattifi gozlemlenmektedir. Vatanseverlikten
baslayip aile duygusuna kadar gorsel iletiler yardimiyla pekistirilen reklamda ana

¢ekicilik unsuru olarak mutluluk vaad edilmektedir.
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Anlamlandirma

Filmin basindan sonuna kadar goriilen lastik {iriinii, doga goriintiisii ve aile, reklamin
gosterenleri iken, ‘giliven’, ‘saglamlik’, ‘yiiksek kalite’ reklamin gosterilenlerini
olusturmaktadir. Zorlu doga ve iklim kosullarindan gecerek ailesine kavusan baba
goriintlisti diiz anlam1 ifade ederken, onun tasidigr ‘mutluluk’, ‘6zlem’, ‘sicak aile
ortam1’, ‘vatanseverlik’ gibi pek ¢ok sembolik anlam da yan anlami vermektedir.
Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde, hem tiriiniin/nesnenin tanitildig
hem de iirliniin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu goriilmektedir. Bu imaj, gorsel
metnin yan anlami olarak okunabildigi gibi, gorsel metinde teknoloji ve doga
ikileminin vurgulandigi goze c¢arpmaktadir. Teknolojik bir {iriin olmasa bile, dile
getirilen metinden yola ¢ikarak yiiksek teknolojiyle tiretilen bir {iriiniin dogayla olan
dostlugu kodlamasindan bu celiskinin azaltildig1 ve birbirleriyle uzlastirildig

seklinde yorumlanabilir.

Dolayisiyla Petlas’in, yasanabilecek olumsuzluklardan higbir sekilde etkilenmek
istemeyen siirliciilere kendisine davet ettigi anlasilmaktadir. Aym1 zamanda Petlas’in,
reklamin son karesindeki lastik izinin rengi olan kirmizi, her tiirlii olumsuzluklara

kars1 giivenli olmayi ¢agristirmaktadir. Geng babanin Petlas’1 kullanmasiyla rahat ve
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emin tavirlartyla, ailesini gliven iginde ulastiran, iyi bir baba olmanin ipuglarini
vermektedir. Diger sliriiciilerin, reklamdaki baba figiirii gibi Petlas’la gilivenli ve
huzurlu bir yolculuga, yar1 yolda kalmayacaklarina, koruyucu ve iyi bir baba
karakterine ulasmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Bu cergevede
Petlas’1 tercih ederek koruyucu ve ailesini diisiinen bir baba mitine ulasilmaktadir.
Milliyetgiligin 6n plana ¢iktigi “Tiirkiye'nin lastigi” slogani bu noktada biitiin
Tirkiye’yi i¢ine alacak sekilde, farkli iklim ve yol sartlarina sahip tim bdlgelerde
giivenli ve huzurlu bir sekilde kullanilabilecek uzmanliga ve saglamliga sahip

oldugunu vurgulamaktadir.

PETLAS DIGERLERI
Vatansever Olmayan
Kahraman Siradan
Engelleri agsan Asamayan
Gigcli Zayif

Saglam Olmayan
Aileyi diisiinen Diistinmeyen

Tablo 35. Petlas Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Ailesini diigiinen, iyi bir baba olan erkek figliriine ve sorunsuz bir yol zevkine
ulastirmak i¢in Petlas’1 tercih etmenin gerekliliginin yansitildigi reklamda tiiketiciyi,
irlinli/nesneyit  kullandirmak yoniinde gilidiileyici bir tiiketime tesvik ettigi
anlagilmaktadir. Ayrica sorunsuz bir yol zevki tatmak ve huzur i¢inde aile ortamina
kavusmak i¢in sadece iyi bir siiriicii olmanin yetmeyecegi, insanlara Petlas’1 tercih
etmemesinin sonucunda giivende olamayacag ve iyi bir baba olamayacag
korkusu yiiklenmektedir. Bunun yani sira Petlas’in disindaki tiim lastik tirtinlerinin
tiikketicileri yar1 yolda birakabilecegi ve cevresindekiler tarafindan asagilanabilecegi
endisesi yaratilmaktadir. Bundan onceki reklamlarda oldugu gibi bu reklamda da anti
titopik ideolojinin altinda yatan 6nemli unsurlardan bir tanesi olan korku, ozellikle

insanlarin  kars1 karsiya kalabilecegi, kaynagi belli olmayan tehlikelere karsi
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beslenmektedir. Reklam iletisinde otomobil kullanan tiiketicinin bilingaltinda yatan
yolda kalma veya kaza korkusunu kullanarak tercihini Petlas yoniinde kullanmasini

tesvik etmektedir.

Hayatinda islerini tehlikeye atacak her tiirlii olumsuzluklardan kagan, en iyisine sahip
olmay1 hedefleyen ve iilkesini seven insanlar, Petlas tizerinden arzuladiklar1 yasama
kavusacaklarini diistinmektedir. Hayallerindeki konuma gelmeleri i¢in bir firsat
oldugunu diisiinen insanlar Petlas sayesinde yar1 yolda kalmama, huzurla gelecege
bakabilme cabasina girdiklerini zannederek kendi kimliklerini
kaybetmeye/vabancilasmaya mahkiim olmaktadirlar. Reklam1 yapilan iiriintin lastik
olmasi sebebiyle otomobil sahiplerine seslenmesiyle meslek sahibi, orta ve {ist diizey
geliri olan, evini ve huzuru seven, giivenligi evinde arayan, evli ve ¢ocuk sahibi
erkeklerin olusturdugu tiiketici sinifina aitlik vurgulanirken; isi oluruna birakmayan,
riske yer vermeyen; isine, ailesine, ulusuna bagl bir yasam tarzi hakkinda ipuglar
verilmektedir. Bu reklamda giivenlik, huzur, aile kavrami temel degerler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda geng baba figlirliniin sunulmasi, ayni zamanda
baba olmaya adaylar ya da kiiclik yasta cocuk sahibi babalar i¢in iiriin/hizmet
hakkinda referans grubu olarak toplumsal bir rol oynadigi hakkinda fikir

vermektedir.

(30-31) Hugo Boss Men&Women (1. ve 2. Reklam Kampanyasi)

Genel Betimleme

Hugo Boss’un hem kadin hem de erkek parfiim iiriinlerinin gosterildigi iki etapli
reklam filmleri arasindaki konunun biitlinligiinii korumasit amaciyla iki film bir
¢oziimlemede beraber incelemeye alinmustir. Iki reklam filmi birlestirildiginde
kadinin ve erkegin birbirine kars1 giiniin her saatinde cezp ediciligini ve begenirligini
kaybetmemek {iizere, iizerlerindeki kokunun kaliciligim1 kaybetmemenin Oykiisii
bulunmaktadir. Birinci reklam filminde erkek modelin giindiiz-gece-bos zaman gibi
degisen zaman dilimlerine gore giydigi kiyafetlerini degistirmesinin yaninda,
kullandig1 Hugo Boss parfiimlerini de degistirdigi anlatilmaktadir. Ikinci reklam
filminde ise erkegi i¢in hazirlanmak iizere istiine kiyafet bakan kadin model tiim

giin tizerinden gitmeyecek yeni parfiimiinii sikar ve disar1 ¢ikar.

325



 BAKAN DAVUTOGLU YUNANISTAN TEMASLARININ ARDINDAN KKTC'DE

e

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi
Her iki reklam filminde reklam metni gorsellerle beraber dis ses tarafindan

duyurulmaktadir:

Dis ses (Hugo Boss Men): For the day... (giindiiz) for the night... (gece) for the
challenge... (bos zaman) Boss bottles for men... (packshoot)

Dis ses (Hugo Boss Women): This would be all day. New fragrance...

Reklam filmleri iiriin parfiim siselerinin gosterilmesiyle sona ermektedir. Ilk
reklamda dis sesi konusan bir erkek iken, diger reklamda ise kadin tarafindan
seslendirilmektedir. Reklamlarin konustugu dis ses ile parfiimlerin hitap ettigi hedef
tiikketici arasinda bir uyum sdz konusudur. Uriiniin kullanilmas1 sonucunda hem kadin
hem de erkek igin bir evrenin yaratildigi reklamlarda, parfiimiin bireylerin
birbirlerine kars1 kendilerini anlatmasina yonelik bir giidiilemeye sevk ettigi
sOylenebilir. Erkek parfiimiiniin gosterildigi reklamin arka fonunda diisiikten yiiksek
seviyeye c¢ikan, agir tempoda ve karsi tarafi cinsellik yoniiyle kiskirtan “Love me”
parcast verilirken, kadin parflimiiniin reklaminda yavas tempoda, gizemli bir

diinyaya gotiiren tonda miizik verilmistir. Ik reklamda zaman gegislerinden otiirii
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renk gegisleri daha somut bir sekilde yansirken, ikinci reklamda sabit bir renk (seffaf
kremsi ve beyaz parlak renk) kullanimina basvurulmustur. Teknik a¢idan
bakildiginda ilk reklamda bir giinliik hayati1 anlatmaktan yola ¢ikarak, giindiiz-gece
gecisini  vermek iizere aydinhik ve karanlik ortam ¢ekimleri birlestirilip
hizlandirilmistir. Her iki reklamda ayrica erkegin ve kadmin parfiimii sikma

esnasinda parfiim damlalarina yakin ¢gekim yapilmistir.

Cekicilikler

Kadin ve erkegin arzu edercesine birbirleri i¢in hazirlanmalari, etkileyiciliginin giin
boyu siirmesi i¢in kendileri igin hazirlanan parfiimlerinden kullanmalari,
yakinlasmanin 6nemli bir adimi olarak goriilebilir. Dogrudan karsilagsmasalar da
ekrandaki izleyiciye dogrudan kurduklari gz temaslar1 basta olmak iizere,
modellerin yiizli, sa¢ ve ten renginin yaninda bedenin de 6n plana ¢ikarilmasiyla
fiziksel 6zelliklerini ifsa etmesi ve arka fonda verilen kiskirtici ve gizemli miizikle

dogrudan olmasa da bilingaltindaki cinselligi agiga ¢ikarmaktadir.

Anlamlandirma

Packshota girerken yeni erkek ve kadin parfiimii olarak tanitilan parfim siseleri
reklamin gostereni iken, parfiimii kullandiktan sonra elde edilen ‘6zgiliven’, ‘fiziksel
giizellik® ve ‘seksilik’ reklamin gosterileni olarak sunulmaktadir. Geng erkek ve
kadin modelin ekrana karsisindaki hayali bir kisiye kurdugu g6z temasi reklamin diiz
anlami iken, ‘fark edilmek’ ‘cinsellik’, ‘kiskanilir olma’ biitiin filmin yan anlamidir.
Iki reklam arasinda ozellikle siyah — beyaz Kkarsithgi {iizerinde duruldugu
gozlemlenmektedir. Siyah renk asaleti, erkegin giiciinii ve asaleti simgelerken, beyaz

renk kadinin masumiyetini, saflifin1 ve gizemini ifade etmektedir.

Kadinin boyun bolgesindeki acikligi, uzun ve ipeksi saclarmi gostermesi kisith
cinselligin sunulmasina isaret ederken, rahat ve emin tavirlar1 ‘seksi’ olmanin yani
sira ‘Ozglir’ bir kadin olmanin ipuglarmi vermektedir. Diger gen¢ kadinlarin,
reklamdaki kadin figiirii gibi Hugo Boss parfiimiinii kullanmalariyla, arzuladiklar
cazibelige, Ozgiirliige ve biyiileyici kadin kisiligine ulagmalarinin saglanacag:

izlenimi uyandirilmaktadir. Bu c¢er¢gevede Hugo Boss parfiimii kullanarak
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cevresindeki erkekleri etkileyebilen,

giizel ve etkileyici

bir kadin mitine

ulagilmaktadir. Erkegin ilk karedeki kiyafetini giymeden onceki viicut bolgesinin

acikligi, kash viicudunu gostermesi, bayan arkadasinin yanina gitmesi yine sinirl

cinselligin sunulmasina isaret ederken, kendine glivenen ve megaloman tavirlari

‘giiclii’ ve ‘0zgiiveni yiiksek’ bir erkek olmanin ipuglarin1 vermektedir. Dolayisiyla

Hugo Boss parfiimii kullanarak cevresindeki bayanlar1 etkileyebilen, kendinden

emin, seksi ve giiclii bir erkek miti anlatilmaktadir.

o 'SAVCILIGE KIZLI ERKEKL KALMAK SUG DEGLDIR

i

HUGO BOSS KULLANICILARI DIGERLERI
Ozgiir Sinirlt

Diigsel Olmayan
Ayricalikli Siradan
Giizel Olmayan
Arzu nesnesi ‘parfim’ Olmayan

Tablo 36. Hugo Boss Reklaminin Karsithklar Diizlemi
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Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi

Her iki reklamda ‘bagkalari tarafindan istenilir bir gilizellige/etkileyicilige sahip
olmayan’ tiiketici ile reklamin i¢indeki aynada gosterilen kusursuz giizellige sahip
tiikketicinin olmak istedigi birey arasinda bir ayna imgesi yaratilmaya calisilmaktadir.
Reklamdaki aynada goriilen aslinda Hugo Boss’a ait olan giizel ve ¢ekici yiizler
nesne statlisiine sokularak, tekrar devralinabilen metalar haline getirilmektedir.
Tiketicinin kendisini yeniden yaratmak iizere Hugo Boss satin alarak daima
aynadaki diger yiiz ya da bedene ulastigini zannetmektedir. Bu reklamda
tiriiniin/nesnenin insanin fiziksel gergekliginden soyutlanip gercek duygulanimlarin
yerini almasiyla tiiketicinin cazibeli, giiclii ve seksi olmayr parfiimde bulmasi
kagimmilmaz hale gelmektedir. Uriinler duygularla es deger hale gelerek tiiketici,
gercek duygularim yitirmekte ve onlara yabancilasmaktadir. Yabancilagsmay1
daha fazla kortiklemek iizere reklam modellerinin kimliginden faydalanarak kisinin
Hugo Boss’u kullanip begenilir ve istenilir konuma gegmesi, kullanmayan kisilerden
farkli oldugunu gostermekte ve statiisiinli yiikseltmektedir, boylece siif ayrimini

tetiklemektedir.

Burada bireyin/tiiketicinin kendisini reklamdaki kadin ve erkek figiirline ulastirmak
icin karsisindaki kisiyi etkileyemeyecegi yoniinde kaygisini agiga ¢ikarmak ve bu
endisesini azaltmak icin eyleme ge¢cmesini saglamak amaclanmaktadir. Baskalar
tarafindan siirekli izlendigi endisesinden miikemmel bir kadin ve erkek karakterine
ulasma cabasi anlatilmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda istenilir olmama ve
begenilmeme korkusunu yenmenin tek ¢oziimii olarak parfiimii almaktan gegtigi
anlatilmaktadir. Aym1 zamanda gen¢ adamin anti iitopik bir simge olarak bir
gokdelenin en iist katindan bakmasinin diiz anlami, kendini asagidakilerden {istiin
gérmesinin, yeni bir yasam tarzi elde etmeye yonelik bir statii ve ulasilmazligin yan
anlami olarak okunabilir. Takim ve gosterigli elbiseler, farkli zamanlar i¢in farkli
parflimiin kullanilmasi, alim giicii yliksek, cagdas, meslek sahibi, genc tiketici
sinifina isaret ederken; fizik goriiniisii itibariyle yemeklerine dikkat eden, seckin
bicimde yasamay1 seven, kendine her zaman bakan bir yasam tarzina sahip olmasi
konusunda ipuglar1 vermektedir. Her iki reklamdan hareket edildiginde etkileyici ve

bakimli, giizellige onem veren bir kadin/erkek olmanin temel degerler olarak
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karsimiza ¢ikmasi s6z konusudur. Kullanilan karakterler iizerinden gosterilen fiziki
duruslarin ve davraniglarin yanmi sira, kadin ve erkek parfiimii olarak ayrilmasi

cinsiyet rollerini izleyiciye aktarmaktadir.

(32) Liberty Sigorta

Genel Betimleme

Reklamda metalik-gri renkli liiks bir otomobil, meyve-sebze tasiyan kiigiik bir
kamyonete arkadan carpar. Kazanin gerceklesmesiyle birden dumanlar havaya
yiikselmeye baglar. Otomobilin i¢inden ¢ikan kisi, Liberty Sigorta’nin yetkili
temsilcisi olarak ekrandaki izleyiciye, karsilastigi kazadan en az hasarla etkilenmeyi
saglayacak sigortanin kapsadigi tiim 6zelliklerden bahseder. Reklam figiirii o sirada

anlatirken, kazaya ugrayan esnaf da olan bitene, etrafina saskinlikla bakar.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Tleti Coziimlemesi

Reklam metni gorsellerle beraber Liberty Sigorta’nin yiizii olarak, {inlii oyuncu
Engin Altan Diizyatan tarafindan seslendirilmektedir: “Otomobil teknolojisi hizla
gelisiyor. Ama kazalar1 6nleyen bir teknoloji heniiz yok. Bu ylizden, Liberty Sigorta
son model bir kasko gelistirdi. Trafik sigortasin1 ve kaskoyu bir arada sunan
TrafiKasko. Siz de tek policede tam giivence sahibi olmak i¢in hemen bir Liberty
Sigorta acentesine ugraymn, TrafiKasko’nuzu yaptirin. Size bir sey olmasin”
Reklamin son karesinde Liberty Sigorta temsilcisi, elini kulagimi goétiirtir ve iki kez
kamyonetin kasasina vurur. Aralarinda elmalarin nereden geldigini 6grenmek icin
kiigiik bir diyalog kurulur. Liberty Temsilcisi “Amasya m1?” diye sorduktan sonra,
esnaf “Nigde” diye cevap verir. Reklamin packshoot sahnesinde kurumun logosu,
logonun altinda “Diinyanin en biiylik 3.sigorta grubu”, ekranin solunda internet

adresi ve telefon numarasi gosterilmistir.

Reklamdaki metinde, otomobil sahiplerinin seyir esnasinda kars1 karsiya
kalabilecekleri kaza sorunlarin dile getirilmesiyle, kolay algilanmasini saglamak
tizere giindelik dil diizeyinin kullanmildig1 aciktir. Sen dykiisel bir dille tiiketiciyle
konusurken Once iriiniin ozelliklerinin aktarildigi bildirim tiimcesiyle baslayan

metin, daha sonra emir tiimcesiyle devam etmistir. Uriiniin kullanilmasi sonucunda
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goriilecek farkliliklara yonelik bilgi aktarmasiyla iiriinden elde edilecek sonug odakli
reklam iletisi verildigi soylenebilir. Once kazanin gerceklesmesi, ardindan
temsilcinin aracindan ¢ikarak sigortanin avantajlarini sdylemesiyle reklamda sorun —
¢oziim iliskisi gergeklestirilmektedir. Burada “bir kaza ge¢irmis olabilirsiniz, gerisini
Liberty Sigorta’ya birakin” mesaj1 verilmektedir. Liberty Sigorta’nin logosundaki ve
yeni Urlinli TrafiKasko {izerindeki yesil renk, bir sigortada aranan huzuru, giiveni ve
rahatlaticiligr ¢agristirmaktadir. Arka fonda her hangi bir miizigin verilmedigi

reklamda, bastan sona kadar genel ¢ekim yapilmustir.

lll)(ll\
Sl ml\ L |t

Cekicilikler

Dilsel ve gorsel iletiler yardimiyla bir otomobilin seyir esnasinda yolda istenmeyen
bir durumla kars1 karsiya kalabilecegi gosterilerek tedbiri elden birakmamak
gerektigi izlenimi verilmektedir. Liiks otomobilin yolda giderken kiigiik kamyonetin
arkasindan ¢arpmasiyla tiiketicinin tedirginlesmesi ve endiselenmesi istenmektedir.
Dolayisiyla yoldaki her seyrin bir belirsizligi getirdigi, bu belirsizlik i¢inde insanlarin
istemedigi kazalarin meydana gelebilecegi ve bu kazalar sonucunda maddi ve

manevi  olumsuzluklarin  yasanabilecegi  anlatilmaktadir. Bu  ¢ercevede

331



iriintin/hizmetin  kullanilmamast sonucunda yasanabilecek sorunlara yonelik
mesajlar aktarilirken, Korku ¢ekiciligine basvurulmaktadir. Ote yandan boyle
olumsuz bir durumun yasandig1 reklamda hem siiriicliniin ve esnafin rahat olmasi,
temsilcinin sanki bir sey yasanmamis gibi esnafa elmalarin orijinini sormasi ve

yemesi, iletinin mizahi yoniiyle dengelendigini gostermektedir.

Anlamlandirma

Otomobilin iginden ¢ikan Liberty Sigorta temsilcisi, Liberty Sigorta’nin gelistirdigi
son model kasko ifadesi reklamin gosterenleri iken, ‘yiliksek iirtin/hizmet kalitesi’,
‘sorunsuz yol keyfi’ ve ‘giivenlik’ reklamin gosterilenlerini olusturmaktadir. Liberty
Sigorta’y1 tercih eden gen¢ adam figiirlinlin kazadan sonra otomobilin i¢inden rahat
ve sogukkanl bir sekilde ¢ikmasi reklamin diiz anlami iken, ‘miisterisini diisiinen
sigorta’, ‘gelecegi teminat altina almak’ biitiin reklamin yan anlamidir. Bir sigorta
sirketinin yeni hizmeti i¢in kullandig1 “son model” ifadesi, kendisinin disindaki
sigorta sirketlerinin sundugu tiim iriinlerden tiiketiciyi daha fazla koruyan ve
diisiinen bir tirline sahip oldugunun yan anlami olarak okunabilir. Ayrica bu ifade,
diiz degismece igerisinde verilen son model otomobilin sahip oldugu teknolojinin
onleyemeyecegi kazalar1 bile hasarsiz atlatabileceginin teknolojik yliceltilmis
anlatimidir. Son sahnede elini kulagina goétiiriip kamyonetin kasasina iki kez vuran
takim elbiseli gen¢ adam (Engin Altan Diizyatan) gostereni bulundugu yerelin
geleneklerine bagli, geng, dinamik ve ¢agdas bir kurumu temsil etmektedir. Diger
stiriicilerin, reklamdaki gen¢ adam figiirii gibi Liberty Sigorta’y1 tercih etmeleriyle,
giivenli ve huzurlu bir yolculuga, yar1 yolda kalmayacaklarina, koruyucu ve iyi bir

sofor/baba karakterine ulagsmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir.
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LIBERTY SIGORTA DIGERLERI
Giivenilir Olmayan

Tam hizmet Sinuirli hizmet
Miisterisini diisiinen Umursamayan
Vaad edilen teminat Olmayan
Ideal sigorta Siradan
Gelismis Standart

Tablo 37. Liberty Sigorta Reklamimnin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsam Boyut)

Ailesini diistinen, koruyucu bir sofor/baba figiiriine, sorunsuz bir seyir zevkine
erismek i¢in Liberty Sigorta’y:r tercih etmenin gerekliliginin yansitildigi reklamda
bireyi, nesneyi/hizmeti kullandirmak yoniinde giidiileyici bir tiikketime tesvik ettigi
anlagilmaktadir. Ayrica sorunsuz bir yol zevki tatmak i¢in sadece son model ileri
teknoloji bir otomobile sahip olmanin yetmeyecegi, insanlara Liberty Sigorta’yi
tercih etmemesinin sonucunda giivende olamayacag korkusu yiiklenmektedir.
Bunun yami sira Liberty Sigorta’nin digindaki tiim sigorta sirketlerinin tiiketicileri
yart yolda birakabilecegi ve ¢evresindekiler tarafindan asagilanabilecegi endisesi
yaratilmaktadir. Anti {itopik diisiincenin altinda yatan 6nemli unsurlardan bir tanesi
olan korku, o6zellikle insanlarin karsi karsiya kalabilecegi, kaynagi belli olmayan
tehlikelere karsi beslenmektedir. Reklam iletisinde otomobil kullanan tiiketicinin
bilingaltinda yatan kaza korkusunu kullanarak tercihini Liberty Sigorta yoniinde

kullanmasini tesvik etmektedir.

Hayatinda belirsizliklere hos goriiyle bakmayan ve onlar1 en az seviyeye indirmeye
caligmayi, en iyisine sahip olmayr hedefleyen insanlar, Liberty Sigorta iizerinden
arzuladiklar1 yasama kavusacaklarini diisiinmektedir. Tiirkce karsilig1 ve logosundaki
simgenin anlami olan 6zgiirliik, kurulu diizenin bireyleri hayal ettikleri daha rahat bir
yasama erigme gibi gecici vaatlerle hapsetmesi i¢in kullandigr bir kavramdir.
Hayallerindeki konuma gelmeleri i¢in bir firsat oldugunu diisiinen insanlar Liberty

Sigorta sayesinde yar1 yolda kalmama, huzurla gelecege bakabilme ¢abasina
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girdiklerini zannederek kendi kimliklerini kaybetmeye/yabancilagmaya mahkim
olmaktadirlar. Reklam1 yapilan iriiniin sigorta hizmeti olmasindan Gtiirii otomobil
sahiplerine seslenmesiyle iist sosyal sinifa aitlik vurgulanirken, hayatindaki engelleri
kaldiran ve riske yer vermeyen bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu
reklamda giivenlik, gelismislik, huzur kavramlari temel degerler olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Reklamda iinlii oyuncu Engin Altan Diizyatan’in geng temsilci figilirii
olarak sunulmasi, tiiketiciler i¢in triin/hizmet hakkinda referans grubu olarak

toplumsal bir rol oynadig1 hakkinda fikir vermektedir.

(33) Giilpark Yasam Evleri

Genel Betimleme

Hayatlarina yeni bir sayfa agmak isteyen insanlarin Giilpark Yasam Evleri’ndeki
mutlu dykiisii anlatilmaktadir. Kiiciik bir kiz ¢ocugunun giilme sahnesiyle baglayan
reklamda, genel itibariyle mekanda yasayan insanlarin mutluluklarina ve mekanin

icine ve disina dair goriintiiler sunulmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber iinlii oyuncu
Toprak Sergen tarafindan duyurulmaktadir: “Hayatta en biiylk mutluluk,
giillimsetebilmektir. En biiylik basar1 da bunu devam ettirebilmek. 30 yili askin
deneyimimiz ve sahip oldugumuz vizyonla, bugiine kadar binlerce ailenin
mutluluguna ev sahipligi yaptik, mutluluklar1 daire i¢ine aldik. Simdi Esenyurt’a
prestij katan Giilpark Yasam’la mutlulugunuzu daire igine alma sirasi sizin. Sizi
giillimsetme siras1 da bizim.” Daha sonra, packshootta giren Giilpark Yasam Evleri
logosu ile beraber “Mutlulugunuzu daire igine aldik” c¢engel tlimcesiyle son
bulmaktadir. Ayrica “Giilpark™” isminin daire i¢ine alindig1 logonun, ¢engel tlimcede

belirtilen “daire i¢ine aldik” ifadesiyle uyumu goze ¢arpmaktadir.

Yasam tarzi, geliri yiiksek olan belli bir hedef kitleye seslenilmesi itibariyle se¢kin
bir dil diizeyi kullanilmigtir. Reklamin tamaminda duyulan dis sese ait olan metinde
yer alan sozciikler, tiiketicinin beklentileri ve gereksinimleri én plana ¢ikarmak

amacgh o6zenle se¢ildigi gozlemlenmektedir. Ge¢gmisten giiniimiize kadar dilsel ve
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gorsel iletiler yardimiyla gosterdigi kanitlar ¢ergevesinde yaptiklarini anlatirken
gecmis zaman, gelecege dair insanlara verdigi sozii vurgularken gelecek zaman
kipinde konusulmustur. Hem goriintiide su ana kadar Gililpark Evleri’nde yasayan
insanlarin tanikligindan hareket ederek yapilanlar1 anlatmasi hem de bundan sonra bu
mekana katilmak isteyenlere seslenmesi agisindan ben dykiisel ve sen oykiisel dil
kullanilmistir. izleyen icin duygulari harekete geciren ve heyecan uyandiran iletisiyle
diis idiretimi izerine kurgulandigi soylenebilir. Insanlarin yiiziindeki siirekli
memnuniyet ve mutluluk jestleri, hayatlarindan keyif aldiklarin1 gdsteren yakin
¢ekim goriintiiler reklamin sozsiiz iletisim kodlarini olugturmaktadir. Reklam i¢inde
goriintlilenen dis mekandaki otomobillerden havuza, i¢ mekanda kullanilan egyalara
ve tasarimlara kadar 1s1ltili ve seckin bir yasamin gostergeleri olarak verilmistir. D1s
sesle beraber arka fonda yavas tempodaki ama bir o kadar giizel duyuya seslenen

miizik mutluluk hissini pekistirmektedir.

Cekicilikler

Gilpark Yasam Evleri’nin, farkli bir hayata kap1 agmak isteyenler agisindan geng
insanlardan, c¢ocuklu ailelere ve yaslilara kadar genis yelpazeye sahip oldugu

izlenimi verilmektedir. Giilpark Evleri’'nde yasayan herkesin yiizlerindeki tebessiim

335



ve huzur yakin g¢ekimle anlatilarak tiiketici ile triin arasindaki duygusal bag
yansitilmak istenmektedir. Havuzuna giren, sporunu yapan, bahgede oynayan
herkesin rahatlama hissi yasamasi, sicak bir duygu beslemesi, insanlarin ailesiyle ve
cocuguyla neseli vakitler gecirmesi, Giilpark Evleri’nde yasamaktan duydugu zevkin
on plana ¢ikarilmasiyla mutluluk c¢ekiciligi giiglii bir sekilde kullanilmaktadir.
Gorsel iletiler yardimiyla huzur ve refah dolu bir ortam, mutlu aile tablosu, yaptig
seylerden zevk alan insanlar buradaki mutluluk c¢ekiciligini giiclendiren temalar
olarak sunulmaktadir. Reklamin sonunda gecen “Mutlulugunuzu daire igine aldik”

cengel tiimcesi, mutluluk ¢ekiciliginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Anlamlandirma

Mutlulugu artirmanin Giilpark Yasam Evleri’yle gerceklestirilebileceginin anlatildig:
reklam filminde, Gililpark Yasam Evleri’'ni segecek kisilerin kendisini cennette
bulacaklar1 vaad edilmektedir. Farkli bir yasam tarzinin sunulmasinda ‘sec¢kinlik’,
‘aidiyet’, ‘korku’, ‘tasarim’1 baz alarak mutlu bir gelecek beklentisi verilmektedir.
Reklamin basindaki kiicik bir kiz ¢ocugunun giiliimsemesi, ¢ocuklarin
ebeveynleriyle bahg¢ede oynamasi, gen¢ bir bayanin havuzda keyif yapmasi,
insanlarin bos zamanlarim1 spor yaparak gegirmesi, yiiksek ve gosterigli binalarla
cevrilmis bir sehrin goriintlisti reklamin diiz anlam1 iken, ‘refah’, ‘mutlu bir yasam
stirmek’, ‘ayricalikli olmak’ biitiin filmin yan anlamidir. Yollar, yiiksek binalar, alis
veris merkezleri, otoparklar ‘kent’ olgusunu isaret ederken, yerlesim yerinin

cevresindeki yesil, ormanlik alan ise ‘dogay1’ ve ‘huzuru’ ¢agristirmaktadir.

Reklam iletisi bir biitliin olarak degerlendirildiginde, bahge, havuz, spor, alis veris,
yesil, eglenmek gosterenleri hem iirlinlin/nesnenin tanitildigi hem de {riiniin
cevresinde bir imaj olusturuldugunu gostermektedir. Bu gosterenlerin bireyin
zihninde saglik, mutluluk, kaliteli yasam, essiz deneyim olgularin1 ¢agrigtirmaktadir.
Bu imaj, goérsel metnin yan anlami olarak okunabildigi gibi, gorsel metinde kiiltiir ve
doga ikileminin vurgulandig1 goze carpmaktadir. Metinden yola ¢ikarak yesilligin
igerisinde yapay olarak {iretilmis bir yasam iirliniin dogayla olan dostlugu
kodlamasindan bu c¢eligskinin azaltildigi ve birbirleriyle uzlastirildigi seklinde

yorumlanabilir. Yeni yasam mekaninin yesilliklere ¢evrili bir sekilde sinirlandirilmis
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ve Ozellestirilmis olmasi, diger konut reklamlarinda oldugu gibi mekanin
ayricalikligina isaret etmektedir. Daire i¢ine almak ile apartman dairesi arasindaki
diiz degismece iligkini gosteren ‘mutlulugunuzu daire i¢ine aldik’ tiimcesi reklamin
diiz anlami1 iken, insanlarin ancak Giilpark Evleri himayesinde mutlu olabilecegi ve
‘yiiceltilebilecegi’ yan anlami olarak okunabilir. “Mutlu bir yasam merkezi”
felsefesini insanlarin hayatina yaymaya c¢alisan Giilpark Evleri, insanlarin giiliisiinii,
“Giilpark” ismindeki U harfinin giiliisiiyle biitiinlestirmektedir. Gonderge sistemleri
incelendiginde Giilpark Yasam Evleri’ni tercih ederek yiiksek standartlara sahip,
digerlerinden farkli, mutlulugun hi¢bir zaman eksilmeyecegi ve segkin bir mekanda

yasama miti aktarilmaktadir.

GULPARK YASAM EVLERI DiGERLERI
Dogayla uyumlu Uyumsuz
Vaad edilen ‘cennet’ Olmayan
Mutluluk Mutsuzluk
Seckinlik Siradanlik
Bolluk/refah Katlik

Arzu nesnesi ‘yasam degeri’ Olmayan

Tablo 38. Giilpark Yasam Evleri Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Ac1ga Cikarilmas: (Temel Anlamsal Boyut)

Reklam filminde Giilpark Evleri’nde yasamak karsiliginda elde edecekleri ayricalikli
ve seckin bir hayatin sonucunda mutlu bir alan olusturulmasi s6z konusudur.
Tiiketim cenneti olarak ge¢misi ya da gelecegi olmayan, bilinmeyen bir mekanda
itopyavari bir sekilde sunulan Giilpark Evleri’nin teknolojinin ve doganin bir
aradaliginda kendini farkli bir sinifta hissetme ayricaligi altinda, yeni bir kimlige
kavustugunu zanneden bireyin, zaman igerisinde bu ayricalifi nesnede aramaya
baslayarak hem kendisine hem de c¢evresine yabancilagsmasi kacinilmaz hale
gelmektedir. Kendisi i¢cin mutluluga sahip olacagini diislinen birey, aslinda tiiketim
iktidarinin baskis1 altinda prestij ve zarafet gibi sembolik anlamlar iizerinden

gecici arzularla asilanmaktadir. Simif ayrimim belirgin hale getirmek i¢in biitiin anti
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itopik metinlerde anlatilan alanlarin birbirinden farklilastirilmasi saglanmaktadir. Bu
cergevede packshootta gokyiiziinden ¢ekim sahnesiyle giren Giilpark Evleri igin,
yine c¢evresinden yalitilmig bir sekilde c¢evresi yesillikler ve agaglarla kapls,
ulasilmas1 zor bir iitopik ada/yok iilke goriiniimiinde sunularak, ‘ideal kent’ mitine
gonderme yapilmaktadir. Dolayisiyla anti iitopik evrendeki ‘sosyal iligkiler’
gercekliginden yola ¢ikarak, reklam filminde insanlara dislanma ve mutlu olamama

korkusu asilanmaya ¢alisildig1 gézlemlenmektedir.

Insanlardaki korkuyu daha fazla koriiklemek adina “mutlulugunuzu daire icine aldik”
tiimcesi iizerinden sembolik bir anlatimla ‘dairenin i¢indekiler’ ve ‘dairenin diginda
kalanlar’ olmak tizere sinifsal farklilagmanin bilingaltina yerlestirilmesi s6z
konusudur. Buradaki daire metaforuyla aslinda kendisinden olmayan siradan
insanlar1 yapmin disina atarak gii¢siiz birakmaktadir. Anti {itopik toplumlarda kentsel
diizenin sembolii olarak degerlendirilebilecek yiiksek binalar, bu yabancilastirici ve
siif farkliligr etkisini artirmaktadir. Reklamin Cesur Yeni Diinya’daki insanlar
sartlandirma odasinda ikna eder gibi ‘eger Giilpark Yasam Evleri’ni tercih etmezsen
dairenin disinda kalmaya ve mutlulugunu kaybetmeye mahkiim olursun’ mesajt
verilmektedir. Yine iist ¢ekimden verilen yeni yasam merkezinin kare seklinde
parsellere ayristirilmasinin goriintiisii, herkesin smiflarina ayristirilmis bir bigimde
yararlanabilecegi totaliter bir alan olusturdugu seklinde yorumlanabilir. Bunun yani
sira hi¢ yasanmamis, yepyeni bir diinya vaadi ugruna aklin aragsallastirildigi,
tilkketime boyun egen, bireysel 6zgiirliiglinii daha yiiksek statiiye ulasma arzusuna

kaptiran bireyler yaratilmaktadir.

Bu ¢er¢eveden hareketle, reklamda goriilen otomobiller, yollar, biiyiik binalar
kurulu diizene 6rnektir ve diger markalar, tirtinler kiigiik ve 6nemsiz goriinmektedir.
Reklam sundugu iirlinle/nesneyle sistemdeki, yapidaki bir eksikligi tamamlayarak bir
haz sunmaktadir. Birey, iriini kullandig1 siirece diizenin bir parcgasi haline
gelmekte ve kendisini sisteme ait hissetmektedir, bdylece nesnenin islevselligi
bozulmamaktadir. Egemen giiglerin sundugu kredilerle kurulu diizenin istikrarini
saglamak i¢in sunulan bu tip yerlesim tarzlari, toplumsal farkliliklar1 ve ayrigmay1

pekistiren, kendisinden olmayani kabul etmeyen bir yapilanmaya gotiirmektedir.
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Yeni yerlesim alanlariin temel 6zelligi giivenligi olmayan, yasanmaz, kesmekes bir
kent karsitligi icinde ayri bir bolgede kendini izole etmesidir. Bdylece insanlarin
birlikte hareket etme olanagi ortadan kalkmakta, sosyal aidiyet, dayanisma ve
yardimlagsma gibi duygularin yitimiyle sonu¢lanmaktadir. Boylece yardimlagmanin,
dayanigmanin yerini kendine ve konforuna 6nem verme, tiiketimcilik gibi degerler

inandirilmaktadir.

(34) Siemens Camasir Makinesi

Genel Betimleme

Iceriye bir bayan girer ve eline beyaz bir kiyafet alir. Kiyafetin iizerine kirmizi
rujuyla “2x2-4=7?" yazar. Kiyafeti, ¢camasir makinesinin i¢ine atar. Makinenin
ayarlarin1 dokunmatik ekran {izerinden diizenler ve ardindan calistirir. Bir siire sonra

kiyafeti makineden ¢ikartir ve kiyafetin iizerindeki kirmizi rujdan eser kalmaz.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni gorsellerle beraber kadin dis ses tarafindan duyurulmaktadir:
“Camasirla ilgili tim problemleri ¢ozecek bir makineyle tanismak ister misiniz?
Camasirin cinsini ve agirligini, lekenin tiiriinii ve suyun sertligini hesaba katan,
deterjan miktarin1 ona goére ayarlayan, gelmis ge¢mis en akilli ¢amasir makinesi.
Siemens 1Q serisi. Ustiin zekasiyla ¢dzemeyecegi problem yok.” Reklam, ekranin
solundaki {riinlin gorseli, sagindaki iirtiniin logosu ve “Gelecek evinizde” c¢engel
tiimcesiyle sona ermektedir. Reklamdaki metinde, 6zellikle ev hanimlarmin ve
kadinlarin c¢amasirlariyla ilgili karst karsiya kalabilecekleri sorunlarinin dile
getirilmesiyle, kolay algilanmasini saglamak tizere giindelik dil diizeyi kullanilmistir.
Tiiketiciyle konusurken once sen oykiisel bir dil igceren soru tiimcesiyle baslayan
metin, daha sonra iiriiniin icerdigi 6zellikleri ve diger iirlinlerden ayrilan farkliligim
vurgulamak tizere bildirim timcesiyle devam etmistir. Bundaki temel sebep ev
hanimlarim1 ve kadinlar1 ilgilendiren bdyle bir konu i¢in olumlu geri bildirim

vermeye hazirlamak oldugu sdylenebilir.

Uriiniin kullanilmas: sonucunda goriilecek farkliliklara yonelik bilgi aktarmasiyla

iriinden elde edilecek sonu¢ odakli reklam iletisi verilmistir. Bu iletiyi, metin olarak
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gosterilebilecek kiyafetin tlizerine kirmiz rujla yazilan ‘“2x2-4=?" matematik islemi
kuvvetlendirmektedir. Bu metindeki islemin sonucu ‘0’ rakamina, yani kirden
armmis bir kiyafete, higlige gonderme yapmaktadir. Kadinin 6nce kiyafetin {izerine
kirmiz1 rujla bir seyler yazip, ardindan makineden tekrar temizlenmis bir sekilde
¢ikarmasina sorun — ¢ozliim iligkisinin hizli bir sekilde aktarilmasinin bagka bir
Ornegi olarak bakilabilir. Burada “kiyafetiniz kirlendiyse, gerisini Siemens halleder”
mesaj1 verilmektedir. Renk kodlar agisindan bakildiginda Siemens’in logosunun ve
kadinin tlizerindeki kiyafetin yesil rengi ile kadinin i¢inde bulundugu ev ortaminin
arka planindaki doga goriintiisiiniin uyumlulugu goéze carpmaktadir. Yesil renk
giiveni ve rahatlaticiligi ¢agristirmaktadir. Ayn1 zamanda mimari plandaki gri renk,
ileri teknolojiyi ve sofistikeligi ifade etmektedir. Reklamda gbze carpan diger bir
renk olan beyaz ise masumiyete ve temizlige gonderme yapmaktadir. Uriin
kullaniminin yakin plan ¢ekimle gosterildigi reklamin arka fonunda hizli tempoda ve

eglenceli bir tonda Siemens’in kendine ait miizigi verilmistir.
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Cekicilikler

Kadinin beyaz renkli kiyafetini hi¢ diisiinmeden kirmiz1 rujla kirlettigi halde, camasir
makinesinden c¢iktiktan sonra sonucun ne olacagini 6nceden bilmesi Siemens’in
iistiin kalitesine ve basarisina atfettigini gostermektedir. Gorsel iletiler yardimiyla
Siemens c¢amasir makinesine sahip olan ev hanimlarimin ve ¢alisan kadinlarin
camagirlarinin temizligi konusunda duyacagi giivenle, kategorisindeki iiriinler
arasinda en iyisine sahip oldugu ve mikemmel c¢amasirlar elde edecegi
vurgulanmaktadir. Reklamda islenen temalar degerlendirildiginde simgesel statii

cekiciliginin kullanildig1 sdylenebilir.

Anlamlandirma

Beyaz kiyafetin lizerindeki kirmizi ruj izinin makineden ¢ikartildiktan sonra ortadan
kaybolmasi diiz anlamu tiiketicilerin, sahip oldugu iistiin kalitesiyle Siemens ¢amagir
makinesi sayesinde her tiirlii sekilde kirlenmis kiyafetlerini ilk giinkii gibi
giyebileceklerinin yan anlami olarak okunmaktadir. Reklamda makinenin modelini
belirtmek i¢in kullanilan IQ ibaresi, akilli makineye gonderme yapmaktadir. Siemens
IQ serisi gdstereni, ¢amasir makinesinin sahip oldugu Ustlin zekasiyla her tiirli kiri
cOzebilecegi gosterilenini ifade etmektedir. Yiiksek IQ seviyesine sahip bir makine,
iistlin teknolojiyi temsil etmektedir. Ayn1 zamanda bir iiriin serisinin IQ olarak
adlandirilmasi, nesneye akilli bir kisilik verilerek makinenin insansilagtirilmasinin ve
insan giiciiniin yerini teknolojik giiciin aldiginin acik bir kanitidir. Filmin belli bir
karesinde goriilen {irlinlin tizerindeki dokunmatik ekrandan ayarlari diizenleme
imkan1 sunan Siemens camasir makinesiyle bir tanrisal dokunusla ‘teknoloji’ ve
‘biiytileme’ iliskisinin fotografi ¢ekilmektedir. Ritzer’in ‘biiyilisii bozulmusg
diinyasi’ni, teknolojik giici devreye sokarak tekrar biiyiilleme girisimine
basvurulmaktadir. Burada Siemens’in saglamak istedigi ‘yenilik’, ‘degisim’ ve
‘teknolojik konfor’ reklamin gosterilenleridir. “Gelecek evinizde” tiimcesiyle
Siemens ¢amasir makinesini bulunduran evlerin artik yeni ‘teknoloji alani’ oldugu
anlatilmaktadir. Reklamin son karesinde Siemens logosunun sag alt konumda
verilmesi, markanin dinamizmini ve gelecege bakisini ortaya koyarken, “Gelecek

evinizde” ifadesi ile uyum i¢inde oldugunu yansitmaktadir.
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SIEMENS DiGERLERI
Tanrisal Olmayan
Biiylileme Olmayan

Yeni teknolojik alan Gegmis alan
Miikemmel temizlik Vasat temizlik
Akalli Olmayan
Yenilikgi Geleneksel

Tablo 39. Siemens Camagir Makinesi Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Agiga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Insanoglu yasami boyunca kendi hayatinin yani sira kullandigi makineleri kontrol
etme gereksinimine sahip olmaktadir. Her hangi bir seyi/nesneyi kontrolii altina alan
insan, kendisini her zaman psikolojik olarak daha giiglii hissetmektedir. Reklam
filminde Siemens camagir makinesinin tiiketicilerin evlerinde bulundurmalari
karsihiginda elde edecekleri ayricalikli ve konforlu bir hayatin sonucunda bir
teknolojik iktidar alami olusturulacag: seklinde yorumlanabilir. Kendisi i¢in iktidara
sahip olacagini diislinen birey, aslinda tiiketim iktidarimin boyundurugu altinda
konfor ve basar1 gibi sembolik anlamlar iizerinden gecici arzularla asilanmaktadir.
Teknolojinin, hizin ve konforun bir aradaliginda kendini farkli bir sinifta hissetme
ayricaligl altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden bireyin, zaman igerisinde
bu ayricaligt nesnede aramaya baslayarak hem kendisine hem de ¢evresine
yabancilagsmasi kacinilmaz hale gelmektedir. Bu reklam, ‘endiistri devrimi’ sonrasi
gelismelerin etkisiyle teknolojinin insanligin da gelisiminin yararina olacagi
diislincesinin aksine, teknolojinin insanligi esir alacagina ve teknolojiden dogan yeni bir
totalitarizmin hiikiim siirecegine dair korkular1 ortaya koymaktadir. Yani Siemens’in
reklami aracilifiyla, ileri teknolojiye sahip akilli makine sayesinde tiiketicilerin islerinin
kolaylasacag ve biitiin islerin makinelere devredilecegi bir evren yaratilarak, aslinda
insanlarin teknolojiye bagimli hale geldigi ve onlarsiz hi¢bir sey yapilamayacag bir anti

itopik ortam aciga ¢cikmaktadir.

Reklamda gecen “Gelecek evinizde” tiimcesi, dijital teknolojinin ev mekanini,

merkezi yasam siirecinin bir parcasi haline getirmesiyle insana, hayatindaki
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eylemlerini istedigi sekilde yapabilme kontroliini ve ozgiirliigiiniin simirsizligini
sunmaktadir. Siemens, bu tiimceyle insanin eline kendi hayatini vererek, iiriine sahip
olmayanlarla kiyaslandiginda daha o0zgiir olacagina inandirmaktadir. Buradaki
sinirsizlik aslinda teknolojinin bireyin {izerinde kurdugu tahakkiimiin kendisidir. Anti
titopik gerceklikte giiciin merkezinde teknoloji yatmaktadir. Teknoloji tarafindan
insanlarin bireysel Ozgiirliigli ve bilinci lizerinde gosterilen baskicit ve totaliter
tavrinin, bireyselligi tahrip etmesini, insanlarin gercek 6zgiirliigiinii elinden almasini
ve hayatin disipline edilmesini beraberinde getirmektedir. Tiiketimeciligi pekistiren
etkenlerin basinda gelen teknolojinin, bireyin diiglincesini ve hayatin1 kendi
hegemonyas1 altinda sekillendirmesiyle, reklamdaki kadin karakterine G6zenen
tilkketicinin de onun gibi islerini hizli ve rahat yapacagina inanmasi sonucunda

kendisine yabancilasmasini engelleyememektedir.

Kendi hayatiyla yarisip, zamanini denetleyememe endisesini yasayan insanlarin
teknolojik giice ulagsma ¢abasi anlatilmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda temiz
olmama korkusunu yenmenin tek ¢éziimiiniin Siemens ¢amasir makinesi almaktan
gectigi anlatilmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak #iketici sinifin alim giicli seviyesi
yiiksek, uzun siire dayanikli tiriinleri satin alan, kendi isine zaman ayirmak isteyen,
cogunlukla ¢alisan ve ¢ocuklu kadinlar oldugu sdylenebilir. Hayatindan zevk almay1
ve se¢kin bigimde yasamayi seven Ve riske yer vermeyen bir yasam tarzi hakkinda
ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda kendine temizligin, teknolojinin, gelismisligin
temel degerler olarak karsimiza ¢ikmasi s6z konusudur. Reklamda camasirla
ilgilenen kisinin bir kadin figliri olarak sunulmasi, tiiketiciler i¢in triin/hizmet
hakkinda referans grubu olarak toplumsal bir rol oynadigi hakkinda fikir

vermektedir.

(35) Gucci Guilty
Genel Betimleme
Bir kadin figiirii, bat mobile benzer sira disi bir aragla arkasindan atesler ¢ikararak
yiiksek binalarin arasinda son hizla yol alir. Onu arkasindan da bir erkek figiirii

motosikletiyle, Gucci Guilty parfiim goriintiilii cami kirarak yine son hizla takip eder
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ve en sonunda kadinin saklandig1 mekana girer. Kadin, sevistikten sonra boynundaki

Intense parfiimiinden yapilmis kolyeyi erkegin avucuna birakir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklamin tamaminda gorsel bir sunum hakimdir. Parfim gibi liiks bir iiriinle ilgili
ileti yaratimi1 s6z konusu oldugu i¢in hi¢gbir metinden yararlanilmamigtir. Reklamin
son sahnesinde biiylik harflerle “Gucci Guilty” yazisinin ve parfiim siselerinin
gbsterilmesiyle beraber, Ingilizce dilinde “The new fragrance for him and her”
sOylenmigstir. Cengel tiimce sOylenirken, hitap ettigi tiiketici kitlesiyle uyum
saglamak adma “him” kelimesi erkek dis ses, “her” kelimesi ise kadin dig ses
tarafindan seslendirilmektedir. izleyen icin fiitiiristik bir manzara esliginde,
duygular1 harekete gegiren ve heyecan uyandiran iletisiyle diis tiretimi tizerine
kurgulandig1 sdylenebilir. Reklami1 yapilan {iriinii satin alarak tiiketicinin kendisi i¢in
yaratilan diigsel diinyaya girmesini tesvik etmesi agisindan bireyin kendini ifade
etmesine yonelik bir iletiden bahsedilebilir. Reklamin arka fonunda verilen Ingiliz
grup Depeche Mode’a ait sarkinin “strange love... strange highs and strange lows”
seklinde giden sozleri tuhaf, kendisini suglu hissettiren ama bir o kadar heyecanli bir
aski anlatan mistik tonuyla, parfiimiin dilsel gosterenleriyle desteklenen ‘sinirsizlik’,

‘asilik’, ‘sehvet’ gibi temalarinin doyumunu imlemektedir.

Tirkgede “suglu” anlamina gelen, Gucci’nin yeni parfimiiniin ismi “guilty”
kelimesiyle, tiiketiciyi, sinirlar1 asarak su¢ zevkine ortak olmaya g¢agirmaktadir.
Packshottaki “the new fragrance for him and her (yeni erkek ve kadin parfiimii)”
cengel tiimcesi filmdeki hayatta yeni arayislarin diiz degismecesini destekler
niteliktedir. Siyah — beyaz, kontrast tonlarda, kasvetli ve hareketli bir ortamda
cekilen “Giinahlar Sehri (Sin City)” filmine gonderme yapilan reklam filminde, atesli
ve yasak bir agkin iki tarafin1 temsil eden ve markayla 6zdeslesen iinlii oyuncular
Chris Evans ve Rachel Wood oynamaktadir. Gosterisli Gucci Guilty parfiim
siselerindeki altin saris1 ve siyah renkler, giicii, tutkuyu, gizemi ve dikkat cekiciligi
cagristirmaktadir. Son karede biiyiik gosterilen sar1 ve siyah parfiim siselerinin
tizerindeki Gucci'nin ters ve i¢ ice gecmis G harfi sanki bir madalyonu

animsatmaktadir.
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Cekicilikler

Reklamda {istiinde kiyafeti de olsa erkegin kasli viicudunun genel goriiniimii,
genellikle kadinlarin hayranla baktig fiziksel giice isaret ederken, biyolojik olarak
gizil giicli simgelemektedir. Erkek karakterin viicudunun sunulmasi kadin karakterin
de cinsel bir obje olarak kullanilmasina yol agmaktadir. Kadinin son karede erkegine
bakarken aslinda ‘bana ulagsmak istiyorsan beni yakalamak zorundasin’ mesaji
vermekte ve fiziksel goriiniisiinii kullanarak cazibesini konusturmaktadir. ‘Cesur ve
zevk veren koku’ temasinin islendigi bu reklamda, bastan ¢ikaran ve bunu normal
karsilayan, kendini begenen cesur ve seksi bir kadin profili ¢izilmektedir. Belli
olmayan bir zamanda, fiitliristik ve ikonik bir sehir tasariminin hakim oldugu
ortamda karakterler tamamen kokunun biiyiisii altina girerek, askin sinirlarini asip
kendilerini zevk veren sucun i¢inde bulmaktadirlar. Aslinda i¢lerinde barindirdiklari
fakat su {stline c¢ikaramadiklar1 korkusuz, ylizsiiz ve edepsiz yanlarim
gostermektedirler. Dolayisiyla reklamin genelinde islenen kiskirticilik, bilingalti

arzular, fiziksel gekicilik, egzotiklik ve biiyiilenme temalar1 1s1g8inda hem cinsellik

hem de sihir (fantastik) ¢ekiciliginin kullanildig1 sdylenebilir.
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Anlamlandirma

Kadin ve erkek figiirliniin biiyiik binalarla ¢evrilmis, fiitiiristik bir tasarima sahip
biiyiilii (fantastik) ve ikonik bir evren igerisinde son hizla yol almasi parflime
dogru olan yolculugu anlatmaktadir. Parflime olan yolculuk, kadin ve erkegin biiytilii
ve hipnotize edici kokusunu kesfe ¢ikarmanin yan anlami olarak yorumlanabilir.
Gucci Guilty parfiimii ile ‘Gilinahlar Sehri’ arasinda diiz degismece olusturulup
‘fltiiristik vari’ bu sanal mekan diiz anlami verirken, ‘biiyiilenme’, ‘kiskirticilik’,
‘bastan ¢ikarma’, ‘asilik’, ‘cazibe’ tasidig1 yan anlami ifade etmektedir. Bu yolculuk
tamamen iggilidiisel bir olgu olarak cazibenin, i¢ ice yasadigi tehlike anlarinda tek
koku olarak Gucci Guilty ile hissetmek gerektigi {izerine kurgulanmaktadir.
Reklamin sanallig1 igerisindeki Gucci Guilty parfiimiinden yapilmis cam gdstereni ile
gecilmesi tehlike arz eden smir bir diiz degismece ¢ercevesinde islenmektedir.
Insanin kendi smirlarmi asarak suc isledigini bilse de yasamak istedigi zevke
ulagmanin tattirdigi zafer, burada kadinin erkegine verdigi kolye metaforuyla
vurgulanmak istenmektedir. Burada suclu olarak anlatilan karakterler erkek ve kadin
figlirli iken, daha giiclii hisleri kucaklayan asi kokusuyla Gucci Guilty yardimci
konumda gosterilmektedir. Dolayisiyla erkek figiirlin, kadinina bir siiper kahraman
gibi sahip cikip sugluluk izini ortadan kaldirmasi1 Gucci Guilty’nin yardiminin bir
yansimasidir. Giiglii bir metal ve cam kisiligiyle tiretilmis Gucci Guilty sise tasarimi,
liikks, elegant ve maskiilen bir izlenim birakmaktadir. Sonugta Chris Evans ve Rachel
Wood ile Gucci Guilty’nin yan yana getirildigi reklamda, kadinlarin ve erkeklerin
urlinii tilketmekle ‘istenilir olma’ ve ‘bastan c¢ikarma’ mitine ulasilacagr soz

konusudur.
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GUCCI GUILTY KULLANICILARI | DIGERLERI
Asi Uysal
Ulasilmaz Ulasilir
Fiitiiristik Olmayan
Bastan ¢ikaran Olmayan
Elegant Siradan
Maskiilen Feminen
Arzu nesnesi ‘parfim’ Olmayan

Tablo 40. Gucci Guilty Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Arzu nesnesi olarak tanmitilan Gucci Guilty parfimii, su¢ isleyecegini bilse de
hayatinda ¢ilginlik yasamak isteyen bireyler i¢in iirlinii/nesneyi kullanmak iizerinden
biiyiilii bir tiikketim evrenine yonlendirmektedir. Bu tiiketim evreninde Gucci Guilty
bireyi, istedigi hazz1 yasatmakla kalmaz, sinirlarin olmadigi gecici bir hayata da
gotiirecektir. Glinahlar Sehri (Sin City) filmine atifta bulunan reklam filminin gectigi
mekan, labirent misali oriilmiis yer alt1 kentleri, kat kat yollar1 ve onlarin {izerinde de
insanlarin  yasadigi mekanlartyla Fritz Lang’in anti {itopik tasarimli sehri
‘Metropolis’i gorsel olarak andirmaktadir. Gucci Guilty’nin Metropolis gosterent,
kapitalizmin getirdigi simif ayriliklarimi, yabancilasmayi, bireysellesmeyi ve bunun
karsisinda hala bir arada hareket etmeye calisan, insani 6zelliklerini kaybetmemis insani
bir kesimi alegorik bir iislupla ortaya koymanin yan anlami olarak degerlendirilebilir. Bu
sehirde yer iistiindeki insanlar, konforlu bir yasam siiren sinifi temsil ediyorsa reklamda
da tiiketiciler, erkek ve kadin figlirii lizerinden istenilir olan bir kisilige ulasmak adina
siirlarii agsmak suretiyle zevkli suga tesvik edilmektedir. Hicbir insani duygulara izin
verilmedigi, yasamin tiim zevklerinden mahrum birakildig1 ve 6zgiirliiklerin kaldirildigt

Biiyiik Birader’in kurulu diizenine asi bir durus sergilenmektedir.

Buna karsilik parfiimii bir kagis araci olarak goren ve iirline degerini veren tiiketici,
doyurulmamis bilincalti arzular {iriinle satin alarak tekrar bu degeri elde etmekle,
simgesel degeri kendisine mal eden {riin sayesinde insanin kendisine

yabancilagsmasinin 6nii acilmis olmaktadir. Burada aslinda, bireyin/tiiketicinin
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reklamdaki karakterler gibi 6zgiirliigline kavusup kavusamayacagi yoniinde kaygisini
aciga c¢ikarmak ve bu endisesini azaltmak i¢in eyleme geg¢mesini saglamak
amaclanmaktadir. Yabancilastirmay1 daha da koriikleyen nokta, baskalari tarafindan
siirekli izlendigi endisesinden miikemmel bir kadin/erkek karaktere ulasma
cabasidir. Reklamda bu g¢abanin sonunda kiskamilmama, istenilir olmama veya
fark edilmeme korkusunu yenmenin tek ¢oziimii olarak parfiimii almaktan gectigi
anlatilmaktadir. Karakterlerin bir kacis yolu olarak gordiikleri parflimiin biiyiisiine
kapilip suglarindan arinmasi, bireyin kendisini mutlu edecegini ve rahatlayacagini
disiindiigli yeni bir evrene gecerek aslinda kurulu diizenin devamliliginin
saglandigr gercegi agiga c¢ikmaktadir. Reklamin son karesinde metalik ve cam
kisiligiyle tretilmis, soguk bir hava veren ve kentteki diger yiiksek binalarla es
boyutta gosterilen her iki parfiim sisesiyle yapidaki bir eksiklik tamamlanmaktadir.

Bu tamamlama ayrica gegici bir haz sunmaktadir.

Bunlarin 1s1ginda reklamin tiketici sinifim st diizey geliri olan, kentte yasayan,
cagdas bayanlar ve erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu smifi olusturan insanlarin
hayattan keyif almak isteyen, kendi hayatina karar veren, ¢ilginlik arayan bir yasam
tarzt hakkinda ipuglar1 verirken; kusursuzluk, begenilme, korkusuzluk temel degerier
olarak kendisini gostermektedir. Reklamdaki cesitli filmlerde oynayan karakterler ile
nesnenin yan yana getirilmesiyle, iirlin ve karakter arasinda bir aynilik yaratilmaya
caligildigr icin daha yiiksek bir statiiniin hedeflendigi ve toplumsal bir rol bigildigi

gozlemlenmektedir.

(36) Renault

Genel Betimleme

Reklamin ilk karesinde Renault’a ait c¢esitli modellerdeki otomobillerin seyir
esnasindaki goriintiileri verilmektedir. Renault’un ge¢misten gelecege uzanan

gelisim seyrinin bir dykiisii anlatilmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi
Reklam metni reklamin bagindan sonuna kadar gorsellerle beraber dis ses tarafindan

duyurulmaktadir: “2013, Renault i¢in nefes kesici bir yolculuk oldu. Gelecegin
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otomobilleri caddelere ¢ikti, hayata karisti. Goz alic1 tasarimlar, iistiin teknolojilerle
bulustu. Yeni kesifler, yepyeni heyecanlar yasatti. Simdi bu yolculugun sonunda
yepyeni bir baslangictayiz. Sizi de bir Renault sahibi yapmak icin, yiizde 8, yiizde 9,
hatta yiizde 10’un iizerindeki indirimleri sifirin altinda faiz firsatiyla sunuyoruz.
Yilin sonunda yepyeni firsatlar Renault’da.” Reklamin sonunda ise Renault’un
logosu ve slogant “Drive the change” gosterilmistir. Metin aralarinda Renault
otomobillerinin sahip oldugu o6zelliklerin ve farkliliklarin anlatilmasindan o6tiirti

bildirim tiimcesi kullanilmistir.

Gegmisten gelecege dogru uzanan bir kopriiniin kuruldugu metinde ge¢mis zaman ve
simdiki zaman kipine yer verilerek, ‘yaptiklarimiz yapacaklarimizin teminatidir’
anlayisint yaymaya calismaktadir. Renault’a ait otomobiller yolunda ilerlerken,
ekranin iizerinde sirasiyla “Twizy”, “Clio” ve “Captur” isimlerinin verilmesi,
markanin farkli tasarimli, genis lirtin gamina sahip oldugu mesaj1 aktarilmaktadir.
Reklamin basinda arka fonda yavas tempoda verilen, bir bekleyis yaratan miizigin,
reklamin sonuna dogru gelecekle ilgili konusurken temposunun artirilmasi séz
konusudur. Ayrica elektronik tonda verilen miizik teknolojiyi cagristirmaktadir.
Reklamda dikkati ¢eken metalik gri ve kirmizi renk tonlari, dinamizmi, tutkuyu, ileri
teknolojiyi ¢agristirmaktadir. Zaman zaman otomobillerin i¢ ve dig mekani yakin
plan ¢ekimle verilirken, hareketli sekanslarla ¢ogu zaman tiiketicide otomobilin

i¢inde bulundugu hissi uyandirilmaktadir.

Cekicilikler

Renault’un tiim otomobillerinin yolda durmaksizin ilerleyen goriintiileri esliginde ve
yepyeni tasarimlar1 altinda durmadan gelecege bakan, kendi kariyerinde hep
ilerlemeye c¢alisan, kaliteyi benimseyen, yolda kendine giivenen, modernligin simgesi

olarak goren yenilik¢i tavriyla simgesel statii ¢cekiciligine dayanmaktadir.
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Anlamlandirma

Farkli tasarimlara sahip, ¢esitli isimlerle adlandirilan Renault otomobilleri reklamin
gosterenleri  iken, ‘yenilik¢ilik’, ‘lstiin  teknoloji’, ‘dinamizm’  reklamin
gosterilenlerini  olusturmaktadir. Renault otomobillerinin kendi yolunda siirekli
ilerleyen goriintiisiiniin diiz anlami, hep gelecegi diisiinen bir durusun yan anlami
olarak okunabilir. Belli karelerde ekranda verilen gelikten yapilmais, ilging tasarimli
tiinel gostereniyle, Renault’un saglam ve iistiin bir teknolojiye sahip oldugunu ve
bunu tiiketicisine silirekli vermeye calistigim1  anlatmak istedigi seklinde
yorumlanabilir. Reklamim sonundaki “Drive the change” sloganiyla, tiiketicisini
diger insanlar arasinda degisimin Onciisii olmaya davet etmekle beraber, siirekli
‘yenilenme’ mitini desteklemektedir. Burada ‘eger otomobil teknolojisinin gerisinde
kalmak ve standartlarla yetinmek istemiyorsan, tercihini Renault’dan yana
kullanmalisin’ iletisi verilmek istenmektedir. Tiiketicilerin, reklamdaki her hangi bir
Renault aracini kullanmalartyla, arzuladiklar: konfora, teknolojik ayricaliga ve

yenilik¢i bir kisilige ulagmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir.
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RENAULT DiIGERLERI
Teknolojik Olmayan
Devrimci Mubhafazakar
Yenilikei Duragan
Yiiksek standart Normal standart
Ayricalik Siradan

Arzu nesnesi ‘otomobil’ Olmayan

Tablo 41. Renault Reklaminin Karsithiklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Otomobil reklamlarinin ¢ogunda oldugu gibi Renault reklami da, endiistri devriminin
bir iirlinii olan otomobil gibi teknolojik bir aracin sehir i¢i ve doga goriintiisii
esliginde dogal ve pismis (kiiltiir) ikilemi {izerinden diyalektik bir ¢arpismanin
carpict bir Ornegidir. Renault’un teknolojik bir {irtin olmasi sebebiyle, ‘doga’ ve
‘teknoloji’nin birlesiminden biiyiilii bir durum ortaya ¢ikarilmaktadir. Makinenin ve
doganin simgesel bir bicimde yan yana konulmasiyla insanin nesneyle olan iligkisine
ve onun statlisiine atfen doganin mekanik yeniden tretimi ifade edilmektedir.
Doganin pisirilmesinin bir gostergesi olarak kurulu diizenin simgesi olan yollar
tizerinde ilerleyen otomobil bu diizenin bir pargasi haline gelmektedir. Tiiketim
nesnesi olarak otomobil iizerinden teknolojik ayricalifa ve konfora ulagsmanin bir
yolu olarak gosterildigi reklamda, sisteme katilmak icin Renault’u satin almaktan

baska care yoktur.

Teknolojinin Renault ile en iist seviyeye ciktigin1 gosteren reklamda, diizenin
hakimiyeti altina girmekle teknolojik giice ulasilabilecegi iletilmektedir. Bu
teknolojik giice ulagsmak isteyen tiiketicinin Renault tarafindan cazip indirim
firsatlarinin aragsallastirilmasiyla diizenin bir 6gesi haline getirilmekte ve sistemin
istikrar1  korunmaktadir. Ekranin karsisindaki tiiketicinin istedigi yenilik icin
Renault’dan bir par¢a bulmasi, tliketim ideolojisinin yeniden {iretilmesini saglayan
bireysellik sdylemini kuvvetlendirmektedir. Dolayisiyla insanin 6niine ¢ikabilecek

zorluklara ve belirsizliklere kargi teknolojinin gerisinde kalma ve dislanma
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korkusunu azaltmak i¢in Renault’u kullandirmaya yonelik eyleme gegirmektedir.
Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici sinifini meslek sahibi, satin alma giicii
yiiksek, sehirde yasayan, bir otomobil diisli kuran insanlar olusturmaktadir. Ayrica
bu smifi olusturan insanlarin kendilerini kariyerinde daha iyi yerleri hedefleyen,
hayatinda stirekli yenilik arayan, teknolojiyi takip eden bir yasam tarzi hakkinda
ipuglar1 verirken; kusursuzluk, yenilik¢ilik temel degerler olarak kendisini

gostermektedir.

(37) Altinbas

Genel Betimleme

Bir kadin kendisine verilen kurdele bigiminde baglanmis Altinbas hediye paketini
saskinlikla agar. Aldig1 hediyeden duydugu sevingle esine ya da nisanlisina sarilir.

Boylece kadin ve erkek arasindaki mutlulugun 6ykiisii sonuca baglanmis olur.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni reklamin bagindan sonuna kadar gorsellerle beraber dis ses tarafindan
duyurulmaktadir: “Altinbag’tan bir buket mutluluk. 1.000 TL ve iizeri alis
veriglerinizde Bouquet Collection’dan pirlanta, safir ve beyaz altin kolye, size
Altinbag’tan hediye.” Reklam, ekranin solunda bir pirlanta kolye gorseli ve saginda
Altinbas logosuyla sona ermektedir. Genellikle ¢igekle 6zdeslesen “buket” kavrami
bu reklamda iiriiniin ismi Bouquet Collection ile miicevherata transfer edilerek
biitlinlestirilmeye calisilmistir. Altinbas’in insana katacagi ayricaligin ve liiksiin
akilda kaliciligimi artirmak acisindan giiclii bir gorsel sunumdan yararlanildig
goriilmektedir. Reklamin ortadan ikiye ayrilarak, aym anda iki farkli sahnede
canlandirilmas1 s6z konusudur. Ekranin saginda kadin ve erkek figiirlerin mutlulugu
yansitilirken, bu mutlulugun nesnesi haline gelen pirlanta kolye ekranin solunda
verilmistir. Arka fonda yavas tempoda, giizel duyulara seslenen, romantik bir tonda
miizik verilmistir. Flu ve seffaf tonun hakim oldugu Altinbas reklamindaki
kahverengi hediye paketi iizerindeki pembe tondaki kurdele, giivendigi erkegin
kollarindaki aski ifade etmektedir. Ayni zamanda Altinbas’in beyaz rengi

mutlulugun masumiyetini ¢agristirmaktadir.
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Cekicilikler

Esini ya da nisanlisini, sundugu Altinbas hediye paketiyle sevindirmek isteyen erkek
figiirti, paketin igindeki kolye, yiiziik ya da benzeri miicevheratla karsisindaki kadin
figiirtine olan baglihiginm dile getirmektedir. Béyle bir miicevherat {iriinii karsi cinsler
arasindaki agkin ve baglanmanin bir aracidir. Dolayisiyla erkegin kadinina olan agk-1
ilanina karsilik, kadinin erkegine sarilarak sevinmesi ve yiiziindeki nese mutlulugu

anlatmaktadir.

Anlamlandirma

Kadinin elindeki kurdele ile baglanmig Altinbas hediye paketi, paketin i¢inde var
oldugu kabul edilen ekranin solundaki orantili olarak biiyiitiilen kolye, kadimnin ve
erkegin birbirine sarilmasi reklamin gosterenleri iken, ‘ask’, ‘mutluluk’, ‘umut’,
‘giiven’ reklamin gosterilenleridir. Altinbag’la askin temsili olan bir buket ¢igegin
yerini artik Bouquet Collection’dan bir yiiziik, kolye veya benzeri bir iirlin almistir.
Eger esini ya da nisanlin1 mutlu etmek ve agkinin tam karsiligini vermek istiyorsan,
cicekle yetinmeyip Altinbas almalisin mesaji1 verilmek istenmektedir. Reklamin bir
diger gostereni paketin iizerindeki kurdele, mutu ve ask dolu bir hayatin bireye bir
armagan olarak sunuldugunun yan anlami olarak yorumlanabilir. Sonugcta iirliniin
tamamlayicis1 konumundaki erkek ve kadin figiiriinlin mutlu bir tablo iginde
yansitilmasi, Altinbas hediye etmekle ‘mutlu bir aska sahip olma’ ve ‘istenilir olma’
mitine ulasilacagim anlatmaktadir. Uriin, niteliksel olarak liiks bir yasam bi¢iminin
bagintis1 olmakla beraber, pek c¢ok insan yasam tarzlarimi gostermek icin degil,
yaratmak i¢in kolye, yiiziik ya da benzer miicevher satin almaktadir. Dolayisiyla
Altinbas reklaminda, bir nesne/iiriin ile onun satin alacag ikinci bir iiriin olan ask,
sevgi arasinda bir baglanti kurulmaktadir ve bdylece insanin hayati buna gore

konumlanmaktadir.
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ALTINBAS DiIGERLERI

Mutluluk vaadi Sonsuz mutluluk

Arzu nesnesi ‘askin hakimiyetinde bir | Olmayan

evren’

Umut Endise
Ozel olma Olmayan
Liiks Siradan

Tablo 42. Altinbas Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Reklamin genelinde kiyafetleriyle sik ve bakimli erkek ve kadin figiiriin arka fonu
puslu, mum 1siklar1 altinda romantik bir ortamdan, biiyiilii (fantastik) bir evrene
dogru olan bir yolculuk anlatilmaktadir. Buradaki anlatilan yolculuk metaforu
miicevhere olan yolculuktur. Hayatinda agk yasamak ve bunu siirdiirmek isteyen
bireyler i¢in arzu nesnesi olarak Altinbas iizerinden sonsuz mutlulugun yasandig bir
evren sunulmaktadir. Reklamdaki nesne, kadin karakterinin {izerinde gosterilerek
iriine deger atfedilmekte, boylece iiriinle, reklamdaki karakterin yasadigi iliskiye

benzer bir iliski yasatilmaktadir. Uriinle tiiketiciyi birlestiren iki ideal sevgilinin
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icerdigi anlam {iriine atfedilerek bir ayna ekseni olusturmakta ve yabancilagma
nesne aracilifiyla gerceklesmektedir. Once {iriine degerini veren tiiketici,
doyurulmamis bilingalt1 arzular1 {iriinle satin alarak tekrar bu degeri elde etmekle,
simgesel degeri kendisine mal eden {iriin sayesinde insanin kendisine

yabancilagsmasinin 6nii agilmig olmaktadir.

Burada aslinda, bireyin/tiiketicinin reklamdaki erkek karakter gibi sevdigi kadini
mutlu edip edemeyecegi yoniinde kaygisini agiga c¢ikarmak ve bu endisesini
azaltmak i¢in eyleme ge¢mesini saglamak amaclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin
sonunda kiskamilmama, istenilir olmama ve askim ifade edememe korkusunu
yenmenin tek ¢dzlimii olarak Altinbas almaktan gectigi anlatilmaktadir. Kapitalizmin
askla olan iligkisi ¢ercevesinde sistem tarafindan kaliplara sokulmanin neticesinde ve
dislanma endisesiyle, kendisini mutlu edecegini ve agkina erigecegini diisiindigi
pirlantaya ulasarak aslinda kurulu diizenin devamliliginin saglandig1 gergegi agiga
cikmaktadir. Eger mutlulugun daim olmasi isteniyorsa, tiiketicinin istikrari
bozmamas1 gerekmektedir. Bunun i¢in her sene 6zel giinlerde Altinbas tarafindan
israf mekanizmas1 devreye sokularak cazip indirim firsatlarinin kosullandirilmasiyla

yapidaki eksiklik tamamlanmaktadir.

Bunlarin 1518inda reklamin tiketici sinifini st diizey geliri olan, kentte yasayan,
cagdas ve meslek sahibi erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu smifi olusturan
insanlarin hayattan keyif almak isteyen, 6zel yasamlarina tutkuyla bagl, gosteris¢i
bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verirken; ask, mutluluk temel degerler olarak
kendisini gostermektedir. Reklamdaki erkek figiliriin kadinin1 mutlu etmek icin bir
hediye paketi icinde miicevherini almasiyla kendisini digerlerinden farkli oldugunu
gostermek adina daha yiiksek bir statiiniin hedeflendigi ve erkegin kadina karsi

gosterdigi 6rnek davranigla toplumsal bir rol bigildigi gozlemlenmektedir.

(38) Emotion Parfiimii
Genel Betimleme
Evlenecegi i¢in heyecanli olan gen¢ bir kiz, diigiin giiniiniin son hazirliklar1 igin

arkadaglariyla son hazirliklart yapar. Gelin, ayakkabisinin altina evlenmek istedigi
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arkadaglarinin ismini yazar. Damadin yanma gitmeden dnce Emotion parfiimiinii
lizerine sikan gelin, kokusuyla miistakbel esini biiyiiler. Cift dans ettikten sonra
diiglin pastasini kesip yerler. Giiniin sonunda birbirleriyle vedalasmadan 6nce gelin,
bir kiz arkadasina parfiimii verir ve onun da kendisine sikmasini ister. Parfiimii sikan

diger geng kiz ile bir erkek arasinda etkilesim baslar, evli ¢ift de balayina gider.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Tleti Coziimlemesi

Reklamin tamaminda gorsel bir sunum hakimdir. Bir bagka reklamda oldugu gibi,
parfiim gibi likks bir triinle ilgili ileti yaratimi s6z konusu oldugu igin higbir
metinden yararlanilmamistir. Reklamin son sahnesinde “Emotion” yazisinin ve
parfiim siselerinin gosterilmesiyle beraber, kadin dis ses tarafindan “Ask senin de
etrafin1 sarsin” seklinde seslendirilmistir. izleyen icin duygulari harekete gegiren ve
heyecan uyandiran iletisiyle diis iiretimi iizerine kurgulandigi sdylenebilir. Reklami
yapilan iiriinii satin alarak tiiketicinin kendisi i¢in yaratilan diissel diinyaya girmesini
tesvik etmesi agisindan bireyin kendini ifade etmesine yonelik bir iletiden
bahsedilebilir. Tiirk¢ede “duygu” anlamimna gelen, parfiimiiniin ismi ‘“emotion”
kelimesiyle, bireyin ask duygusunu yasamaya ortak olmaya ¢agirmaktadir.
Packshottaki “agk senin de etrafini1 sarsin” emir kipindeki gengel tiimcesi filmdeki
hayatta yeni arayislarin diiz degismecesini destekler niteliktedir. Renk kodlari
genelde arka fonu puslu, egzotik bir evren tasarimini destekleyici lila, gri ve beyaz
seffaf renk kullanilmistir. Reklamin odak noktasindaki gen¢ kizin iizerindeki beyaz

gelinlik kiyafetiyle, mutlulugun masumiyetini, safligin1 ve huzuru cagristirmaktadir.
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Cekicilikler

Uriinle ilgili ileti yaratiminda sadece gorsel 6gelerden yararlanildigi bu reklamda, her
gen¢ kizin ve erkegin bir giin kendisinin yasamak istedigi, genis bahge igerisinde,
tiim arkadaglarinin katildig1 ve unutulmaz anlarin yasandigi sagali bir diigiin ortami
aktarilmaktadir. Insanin hayatinda bir kere yasanan ve oldukg¢a 6zel bir giin olan

diigiin kutlamasi askla 6zdeslestiginden mutluluk g¢ekiciligine yer verilmektedir.

Anlamlandirma

Reklamin Oykiistinlin merkezindeki gelin ve damat, parfiim sisesi reklamin
gosterenleri iken, ‘ask’, ‘mutluluk’, ‘umut’, ‘gliven’ reklamin gosterilenleridir.
Reklamda Antik Yunan efsanesindeki Eros’un ask oku ile Emotion parfiimiiniin
kokusu arasinda bir diiz degismece iliskisi cizilmektedir. Efsaneye gore Eros oku
nasil insanlar1 birbirine asik ediyorsa, ayni sey burada kurulan modern masalsi
diinyada Emotion parfiimiiniin hipnotize edici kokusuyla gerceklesmektedir. Gelinin
yanindaki kiz arkadasinin Emotion parfiimiinden kullanip, ardindan onun da agkina
kavugmasmin diiz anlami, aska giden yolun Emotion parfiimiinden gegtigi yan
anlamina isaret etmektedir. Eger esini mutlu etmek ve agkinin tam karsiligin1 vermek

ve mutlu bir hayat ge¢irmek istiyorsan Emotion kullanmalisin mesaji verilmek
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istenmektedir. Sonugta iirliniin tamamlayicis1 konumundaki gelin ve damat figiiriiniin
mutlu bir tablo i¢inde yansitilmasi, Emotion kullanmakla ‘mutlu bir aska sahip olma’
ve ‘istenilir olma’ mitine ulasilacagini anlatmaktadir. Aslinda iiriin, diigiiniin
gergeklestigi biitiin bir mekandir. Birer figiir olarak gelin ve damat iiriine uygun hale
getirilmis ve ona dolayimsiz baglanmistir. Dolayisiyla Emotion reklaminda, bir

nesne/liriin ile onun satin alacag ikinci bir {irlin olan agk, sevgi arasinda bir baglanti

kurulmaktadir.

EMOTION DIGERLERI
Mutluluk vaadi Sonsuz mutluluk
Arzu nesnesi ‘parfim’ Olmayan

Vaad edilen ‘agk’ Olmayan

Umut Endise

Diissel Olmayan

Ideal evlilik Siradan evlilik

Tablo 43. Emotion Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Reklamin genelinde gelin ve damat figiirliniin arka fonu puslu, diigiiniin kutlandig:
romantik bir ortamdan, biiyiilii (fantastik) bir evrene dogru olan bir yolculuk
anlatilmaktadir. Buradaki anlatilan yolculuk metaforu yine parfiime olan bir
yolculuktur. Hayatinda ask yasamak ve bunu siirdiirmek isteyen bireyler i¢in arzu
nesnesi olarak Emotion {izerinden sonsuz mutlulugun yasandigi bir evren
sunulmaktadir. Reklamdaki nesne, gelin karakteri iizerinden gosterilerek iirline deger
atfedilmekte, boylece liriinle, reklamdaki karakterin yasadig iliskiye benzer bir iliski
yasatilmaktadir. Uriinle tiiketiciyi birlestiren iki ideal sevgilinin igerdigi anlam iiriine
atfedilerek bir ayna ekseni olusturmakta ve yabancilasma nesne araciligiyla
gerceklesmektedir. Once iiriine degerini veren tiiketici, doyurulmamis bilincalt:
arzularn iirlinle satin alarak tekrar bu degeri elde etmekle, simgesel degeri kendisine
mal eden {riin sayesinde insanin kendisine yabancilasmasmnin 6nii agilmisg

olmaktadir.
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Burada aslinda, bireyin/tiiketicinin reklamdaki kadin karakter gibi sevdigi erkegi
mutlu edip edemeyecegi ve asklarini yasayip yasamayacagi yoniinde kaygisini agiga
citkarmak ve bu endisesini azaltmak i¢in eyleme geg¢mesini saglamak
amagclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda istenilir olmama ve askim ifade
edememe korkusunu yenmenin tek ¢oziimii olarak Emotion almaktan gegtigi
anlatilmaktadir. Kapitalizmin agkla olan iliskisi c¢ercevesinde sistem tarafindan
kaliplara sokulmanin neticesinde ve dislanma endisesiyle, kendisini mutlu edecegini
ve askina erisecegini diisiindiigli parfiime ulasarak aslinda kurulu diizenin
devamliliginin saglandig1 gercegi aciga ¢ikmaktadir. Eger mutlulugun daim olmasi
isteniyorsa, tiikketicinin istikrar1 bozmamasi gerekmektedir. Bunun igin her sene 6zel
giinlerde Altinbag tarafindan israf mekanizmasi devreye sokularak cazip indirim

firsatlarinin kosullandirilmasiyla yapidaki eksiklik tamamlanmaktadir.

(39) Blue Boutique

Genel Betimleme

Genis Istanbul manzarasiyla verilen Blue Boutige hakkinda tiim o6zellikler
aktarilmaktadir. Reklamin genelinde Blue Boutique, i¢ ve dis mekéana ait
gorselleriyle hayatina yeni bir yasam merkezinde devam etmek isteyen insanlara

kendisine davet etmektedir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklammn tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir: “Boutique Yasam Merkezi konseptinin Istanbul’daki tek &rnegi
MNG Blue Boutique, kat bahgeleri, 4 mevsim kapali ylizme havuzu, her daireye ait
kapal1 otoparki, kosu ve yliriiylis parkuru, spor sahalari, yesil alanlari, gol ve deniz
manzarali son daireleriyle Haziran 2014’te teslim. Bes yildizli hayat, bes yildizl
yatirim.” Daha sonra, packshootta giren Blue Boutique logosu ile beraber “Butik
yasam” ¢engel tiimcesiyle son bulmustur. Yasam tarzi, geliri yiiksek olan belli bir
hedef Kitleye seslenilmesi itibariyle seckin bir dil diizeyi kullanilmistir. Reklamin
tamaminda duyulan dis sese ait olan metinde yer alan sdzciikler, tiiketicinin yeni
yasam merkeziyle ilgili beklentilerini ve gereksinimlerini 6n plana ¢ikarmak amach

ozenle secilmistir. izleyen icin duygular1 harekete geciren ve heyecan uyandiran
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iletisiyle diis tiretimi izerine kurgulandigi sdylenebilir. Blue Boutique’i tercih edecek
insanlarin yararlanacagi dairelerden havuza, spor sahalarindan otoparka kadar yer
verilen gorintiiler reklamin s6zsiiz iletisim kodlarin1 olusturmaktadir. Reklam iginde
goriintiillenen Blue Boutique ile ilgili tim mekanlar kadar isiltili ve seckin bir
yasamin gostergeleri olarak verilmistir. Dig sesle beraber arka fondaki yavas
tempodaki ama bir o kadar giizel duyuya seslenen miizik mutluluk ve seckinlik
hissini pekistirmektedir. Yasam merkezinin ismi Blue Boutique ile 6zdeslesen mavi
renk, huzuru, sakinligi, sonsuzlugu ve Ozgiirliigli cagristirmaktadir. Mekanin

kullanigligini ve genisligini gostermek i¢in cogunlukla iist plan ¢ekim yapilmistir.

Cekicilikler

Blue Boutique yasam merkezine ait spor alanlarindan havuza, genis bahgelerden
otoparka ve alig veris merkezlerine kadar gosterilen mekanlar, kaliteli ve ayricalikli
bir hayatin gosterge sistemleridir. Her yastan insana sundugu mekanlarla genis
yelpazeye sahip oldugu izlenimi verilmektedir. Yasam merkezinin, Tiirk¢ede butik
olarak ifade edilen “Boutique” seklinde adlandirilmasi, mimari tasarimi, estetik ve
hizmet yoniinden iistiin standart ve yliksek kaliteye sahip kendine 6zgiin bir yapiya
ve seckinlige sahip oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla farkli bir hayata
yerlesmek isteyenleri, ayricalifa ve en iyisine sahip olmaya, kendisini Ozel
hissetmeye, daha kaliteli bir hayata davet etmesiyle sosyal statii edinmenin
(simgesel statii) bir parcasi olarak degerlendirilebilir. Reklamin sonunda gegen “bes
yildizli hayat” c¢engel tiimcesi, ¢ekiciligi kuvvetlendiren bir unsur olarak

degerlendirilebilir.
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Anlamlandirma

Hayatindaki prestiji artirmanin Blue Boutique ile gergeklestirilebileceginin
anlatildig1 reklam filminde, Blue Boutique yasam merkezini tercih edecek insanlarin
kendisini Istanbul’un ortasinda bir vahada bulacaklar1 vaad edilmektedir. Farkli bir
yasam tarzinin sunulmasinda ‘seckinlik’, ‘aidiyet’, ‘korku’, ‘konfor’u baz alarak bes
yildizl bir gelecek beklentisi sunulmaktadir. Insanlarin bos zamanlarini spor yaparak
gecirmesi, arabalariyla alis verise ¢ikmasi, bahgede dinlenmesi; yiiksek ve gosterisli
binalarla ¢evrilmis bir sehrin goriintiisii reklamin diiz anlami iken, ‘refah’,
‘ayricaliklt bir yasam siirmek’, ‘6zgiinliik’ biitlin filmin yan anlamidir. Yollar,
yiiksek binalar, alis veris merkezleri, otoparklar ‘kent’ olgusunu isaret ederken,
yerlesim yerinin c¢evresindeki yesil, ormanlik alan ise ‘dogayi’’ ve ‘huzuru’
cagristirmaktadir. Blue Boutique’in g¢evresinde yesil alanin varligi, kentsel yasam
icinde dogadan kopmak istemeyen bireyi, yesil alan gereksinimini karsilama
vaadinin bir parcasi olarak okunabilir. Boylelikle yapay bir alan olarak insa edilen

Blue Boutique ile dogallik imgesi siirdiiriilmeye calisilmaktadir.
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Reklam iletisi bir biitiin olarak degerlendirildiginde, hem iiriiniin/nesnenin tanitildigi
hem de iriiniin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu goriilmektedir. Bu imaj, gorsel
metnin yan anlami olarak okunabildigi gibi, gorsel metinde kiiltiir ve doga ikileminin
vurgulandig1 goze c¢arpmaktadir. Metinden yola ¢ikarak yesilligin igerisinde yapay
olarak iiretilmis bir yasam {iriiniin dogayla olan dostlugu kodlamasindan bu
celiskinin azaltildig1 ve birbirleriyle uzlastirildigr seklinde yorumlanabilir. Yeni
yasam mekaninin yesilliklere ¢evrili bir sekilde sinirlandirilmis ve ozellestirilmis
olmasi, diger konut reklamlarinda oldugu gibi mekanin ayricalikligina isaret
etmektedir. “Bes yildizl1 yatirirm” ¢engel tiimce gostereni, insanlarin Blue Boutique
yasam merkezini tercih ederek uzun vadede miikemmel, kendine 6zel ve ayricalikli
bir hayat1 elde edeceklerinin gosterileni olarak yorumlanabilir. “Liiks yasam”
inanigin1 yaymaya c¢alisan Blue Boutique, insanlarin hayatini, “butik” konseptiyle
biitiinlestirmektedir. Gonderge sistemleri incelendiginde Blue Boutique yasam
merkezini tercih ederek yiiksek standartlara sahip, bagkasina ait olmayan, huzurlu ve

seckin bir mekanda yasama miti aktarilmaktadir.

BLUE BOUTIQUE DIGERLERI
Seckinlik Siradanlik
Bolluk/refah Kitlik

Dogayla uyumlu Uyumsuz

Vaad edilen cennet Olmayan

Arzu nesnesi yasam degeri Olmayan

Yiiksek sosyal statii Diistik sosyal statii
Huzur Karisiklik

Ideal kent Normal kent

Tablo 44. Blue Boutique Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)
Reklam filminde Blue Boutique’te yasamak karsiliginda elde edecekleri ayricalikli
ve seckin bir hayatin sonucunda prestijli, bes yildizli bir alan olusturulmasi s6z

konusudur. Bilinmeyen bir mekanda iitopyavari bir sekilde sunulan Blue Boutique’in
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kent ve doganin bir aradaliginda kendini farkli bir sinifta hissetme ayricaligi altinda,
Once iirline degerini veren tiiketici, doyurulmamis bilingalti arzular iiriinle satin
alarak tekrar bu degeri elde etmekle, simgesel degeri kendisine mal eden f{iriin
sayesinde zenginligi ve mutlulugu baska bir yerde bulamayan insanin hem kendisine
hem de ¢evresine yabancilagsmasi kaginilmaz hale gelmektedir. Kendisini ayricalikli
olacagini diisiinen birey, aslinda tiiketim iktidarimin baskis1 altinda prestij ve

seckinlik gibi sembolik anlamlar {izerinden gecici arzularla agilanmaktadir.

Swtnif ayrimint belirgin hale getirmek igin biitiin anti {itopik metinlerde anlatilan
alanlarin birbirinden farklilastirilmasi saglanmaktadir. Bu ¢ercevede packshootta
gokyiiziinden ¢ekim sahnesiyle giren Giilpark Evleri i¢in, yine ¢evresinden yalitilmig
bir sekilde cevresi yesillikler ve agaglarla kapli, ulasilmast zor bir iitopik ada/yok
iilke goriinimiinde sunularak, ‘ideal kent’ mitine gonderme yapilmaktadir.
Dolayisiyla anti iitopik evrendeki ‘sosyal iliskiler’ gercekliginden yola ¢ikarak,
reklam filminde insanlara, kiskanilmama, dislanma ve takdir edilmeme korkusu
asillanmaya calisildigi gozlemlenmektedir. Ust g¢ekimden verilen yeni yasam
merkezinin kare seklinde parsellere ayristirilmasinin goriintiisti, herkesin siniflarina
ayristirilmig  bir  bi¢imde yararlanabilecegi totaliter bir alan olusturdugu
yorumlanabilir. Bunun yani sira hi¢ yasanmamis, yepyeni bir diinya vaadi ugruna
aklin aragsallastirildigi, tiiketime boyun egen, bireysel 6zgiirliiglinii daha yiiksek

statiiye ulasma arzusuna kaptiran bireyler yaratilmaktadir.

Bu cerceveden hareketle, reklamda goriilen otomobiller, yollar, biiyiik binalar kurulu
diizene Ornektir ve diger markalar, iirlinler kii¢iik ve 6nemsiz goriinmektedir. Reklam
sundugu triinle/nesneyle sistemdeki, yapidaki bir eksikligi tamamlayarak bir haz
sunmaktadir. Birey, liriinli kullandig1 siirece diizenin bir parcasi haline gelmekte
ve kendisini sisteme ait hissetmektedir, bdylece nesnenin islevselligi
bozulmamaktadir. Egemen giiglerin sundugu kredilerle kurulu diizenin istikrarini
saglamak i¢in sunulan bu tip yerlesim tarzlari, toplumsal farkliliklar1 ve ayrismay1
pekistiren, kendisinden olmayami kabul etmeyen bir yapilanmaya gotiirmektedir.
Yeni yerlesim alanlariin temel 6zelligi giivenligi olmayan, yasanmaz, kesmekes bir

kent karsitligi icinde ayri bir bolgede kendini izole etmesidir. Boylece insanlarin
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birlikte hareket etme olanagi ortadan kalkmakta, sosyal aidiyet, dayanisma ve
yardimlagsma gibi duygularin yitimiyle sonu¢lanmaktadir. Boylece yardimlasmanin,
dayanigmanin yerini kendine ve konforuna énem verme, liiks, bireysellik, 6zel olma

gibi degerler inandirilmaktadir.

(40) Avea Prime

Genel Betimleme

Reklamda iyi yasamayi seven ve hayatinin her aninin tadini ¢ikarmayi bilen bes
gencin zamanlarini1 nasil degerlendirdiginin bir Oykiisii anlatilmaktadir. Reklamda
sirastyla genglerin giinliik hayati gosterilerek ne yaptiklarindan bahsedilmektedir.
Alis verigin tadimi ¢ikarmaya deger veren, evinde televizyonun karsisina gegerek
kagirdig1 film ve dizilerin keyfini siiren, bayramlar1 sakin bir Istanbul’un tarihi
bolgesinin fotograflarint ¢ekmekten hoslanan, spor yapmak icin bogazda kiirek
¢ekmeyi tercih eden, radyoda ¢almaya baslayan sevdigi sarki bitmeden inmeyen geng

figiirler 6ne c¢ikarilmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi
Reklam metni, 6nce bos zamanlarinda deger verdigi aktiviteleri anlatan bes gencin
sesinden, daha sonra bagka bir dis sesten goriintiilerle beraber reklam boyunca

duyurulmaktadir:

Birinci gen¢ (genc¢ kiz): Her seyi geze geze, esnafla muhabbet ede ede, iyilerinden
altyorum. Mutfak alis verislerinin tadini ¢ikartyorum.

ikinci geng¢ (gen¢ adam): Bence dizi izlemenin tadi, en giizel biriktirerek ¢ikiyor.
Bir hafta sonu eve kapaniyorum, tiim sezonu tek seferde izliyorum.

Uciincii gen¢ (gen¢ kiz): Bayramda herkes sehir disina kagar, ben ise bos
Istanbul’un tadin1 ¢ikaririm. Birkag giinliigiine kendi sehrimde turist olurum.
Dordiincii gen¢ (gen¢ adam): Spor gibisi var mi1? Ama Oyle spor salonlarinda
kosturmaktansa, inerim sahile, mis gibi deniz havasiyla sporun tadini ¢ikaririm.
Besinci gen¢ (gen¢ adam): Tam arabadan inecekken, radyoda sevdigin sarki baglar

ya, inmem arabadan tadin1 ¢ikaririm. Sonuna kadar dinlerim.
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Dis ses (Okan Bayiilgen): Iyi yasamak, hayatin tadim cikarabileceginiz anlar
yaratmak demek. Artik hayatinizda boyle anlar daha ¢ok olsun diye size 6zel hizmet

ve ayricaliklarla dolu Avea Prime var. Tadini ¢ikarin.

Packshota girerken Avea Prime’in logosu gosterilmis ve “Tadini ¢ikarin” timcesiyle
sona ermistir. Reklamin dis sesi konusurken, ayni anda hizli tempoda, nese ve huzur
katan bir miizik verilmistir. Reklamin ilgi merkezinde ve dikkat ¢ekici boliimlerinde
genclerin stresten arinmak icin bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerini anlatan
goriintliler yer almistir. Reklamin sonunda ekran dort kiiciik kareye boliinerek her bir
gencin yasaminda kesitler sunulmustur. Genglerin kendi sesinden bir olay Orgiisii
icerisinde kendi yasanmishiklarini anlatirken ben oykiisel, en son dis sesin Avea
Prime’a davet etmesiyle sen oykiisel bir dille seslendirilmistir. Yine en sondaki dis
sesin her bir bireyi farkli kilacak ve kendisini 6zel hissettirecek bir hizmetten sonra
elde edecegi diissel diinyaya atifta bulunmasiyla bireyin kendini anlatmasina yénelik
bir iletinin kurgulandigi gozlemlenmektedir. Avea Prime’in yesil-gri karisim tonu

huzuru ve sofistikeligi ¢agristirmaktadir.

Cekicilikler

Reklamda Istanbul’un farkli bolgelerinde, farkli anlarin tadim yasayan kisilerin 6ne
ciktigr reklam filminde ‘6zel anlar’ aktarilmaktadir. Bes gencin rutin islerinden arta
kalan zamanlar fotograf ¢ekmekten kayikla spor yapmaya, kagirdigi dizileri
izlemekten sehrin yakin bolgelerine ziyaret etmeye ve alis verise kadar en 1yi sekilde
degerlendirebildigi anlatilmaktadir. Her gencin yaptig1 aktivitede genglik ruhunun,
heyecanin, yeni firsatlar1 yakalamanin, bagimsizligin parcalar1 dile getirilmektedir.
Dolayisiyla her insanin yagsami kendine 6zeldir diisturuyla hareket eden reklamin
islenen bu temalar dogrultusunda ana ¢ekicilik unsuru olarak 6zgiirliik 6n plandadir.
Reklami yapilan iiriinden/hizmetten yararlanilmasinin sonucunda insanin kendisini
digerlerinden farkli ve 6zel hissettirecegi yasam tarzi sunmasi agisindan 6zgiirliigi

destekleyecek sekilde arka planda simgesel statiiniin de kullanildig1 s6ylenebilir.
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Anlamlandirma

Her bir gencin yasamindan verilen kesitler reklamin gdsterenleri iken, ‘Gzgiirce
yasam’, “mutluluk’, ‘genglik ruhu’ reklamin gosterilenleridir. Herkesin Ozgiirce
kendisine 6zgli yagam seklini uygulamasinin diiz anlami, Avea’nin Prime hizmetiyle
her bir miisterisine 6zgii yasam tarzini sunabilmesinin yan anlami olarak okunabilir.
Avea yeni hizmet markasina “Prime” ismini vermesiyle, her bir miisterisini, sundugu
uistiin kalite ve 6zel hizmet anlayisiyla simartan birinci siif bir hayati vaad ettigini
vurgulamaktadir. Reklamda da insanlara ‘seni en degerli kilacak ve baskasinin sahip
olamayacag bir hizmet ve hayatin tadin1 ¢ikaracak anlar1 ¢ogaltmak istiyorsan Avea
Prime’dan yararlanmalisin® mesaj1 verilmek istenmektedir. Avea’nin yeni markasi

Prime’1n iiggen logosu Avea’nin diinyasindaki 6zel anlara girisi temsil etmektedir.
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AVEA PRIME KULLANICILARI DIGERLERI
Ozel olma Siradan olma
Ozgiirliik vaadi Sonsuz 6zgiirliik
Seckinlik Siradanlik
Eglenceli Sikict

Ideal yasam Vasat yasam
Biricik Olmayan

Tablo 45. Avea Prime Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Hayatinin tadin1 ¢ikaracak anlarin daha fazlasini elde etmek i¢in Avea Prime’1 tercih
etmenin gerekliliginin yansitildigi reklamda bireyi, nesneyi/hizmeti kullandirmak
yoniinde giidiileyici bir tiiketime tesvik ettigi anlagilmaktadir. Ayrica hayatinin tadini
cikarmak i¢in sadece bunlarin yasanmakla yetmeyecegi, insanlara Avea Prime’
tercih etmemesinin sonucunda kendisini 6zgiir ve ayricalikli hissedemeyecegi
korkusu yiiklenmektedir. Yani, Avea Prime’in digindaki tiim hizmetlerin tiiketicileri
yart yolda birakabilecegi ve standart bir hayata sahip olunabilecegi endisesi
yaratilmaktadir. Reklam iletisinde hayatinin her anindan zevk alan insanin
bilingaltinda yatan istedigi gibi hareket edememe korkusunu kullanarak tercihini

Avea Prime yoniinde kullanmasini tegvik etmektedir.

Hayatinda olumsuzluklara hos goriiyle bakmayan ve onlar1 en az seviyeye indirmeye
calismay1, en iyisine sahip olmayir hedefleyen insanlar, Avea Prime iizerinden
arzuladiklar1 yasama kavusacaklarimmi diisiinmektedir. Geng karakterler gibi
tiiketicilerin istedigi 6zel anlar i¢cin Avea Prime’dan bir parca bulmasi, tiikketim
ideolojisinin yeniden tiretilmesini saglayan bireysellik sOylemini
kuvvetlendirmektedir. Hayallerindeki anlar1 gergeklestirmek i¢in bir firsat oldugunu
diisiinen insanlar Avea Prime sayesinde hayatlarin1 ayricaliklastirdiklarini
zannederek kendi kimliklerini kaybetmeye/vabancilasmaya mahkiim olmaktadirlar.
Her tiirli hayalin karsiligini bulan, farkli hizmetlerden yararlanabilecegi Prime,

bliyiilii diinyasiyla hayalini bekleten insanlara sinirsiz hizmetler altinda destege hazir
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haldedir. insanlar eger hayallerini ger¢ege doniistiirmek istiyorsa, tiikketim siirecinin
bir ayagimi olusturan istedigi hizmetlerden ve {irlinlerden yararlanacaklar ve
mekanizma kendi isleyisini siirdiirecektir. Dolayisiyla diizenin  devamliligi
saglanarak, yeni tiiketici sinifi lizerinde ‘hayallerine ulagsmak istiyorsan, Avea Prime
tek ¢Oziimdiir” totaliter sdylemiyle, hayallerini 6zgiir birakma niyetinde olanlari

tiiketimle 6zgiirliigline son vererek baski altina alinmaktadir.

Bunlarin 1s181nda reklamin tiketici sinifini kentte yasayan, cagdas, farkli mesleklerde
calisan insanlar olusturmaktadir. Ayrica bu sinifi olusturan insanlarin hayatin her
anindan keyif alana, 6zel yasamlarina tutkuyla bagli, etkinliklerden hoslanan bir
yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verirken; 6zgiirliik, an1 yasamak temel degerler olarak
kendisini gostermektedir. Reklamda tiiketicilerine 6zel hizmet ve ayricaliklar diinyasi

sunmastyla yiiksek bir statiiniin hedeflendigi gézlemlenmektedir.

(41) Bosch Firin
Genel Betimleme
Bir insanin mutfaktaki tam boyutuyla gosterilen Bosch ankastre firinla neler
yapabileceginin ve yasayacagi yemek yapma zevkinin Oykiisii aktarilmaktadir.

Birka¢ dokunusla Bosch firmin insanin mutfaktaki yardimcisi oldugu One

¢cikmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni goriintiilerle beraber dig ses tarafindan duyurulmaktadir: “Bosch’un
flex indiiksiyonlu ocaginda siiperim. Is1 seviyesini yiikselt, indir; ag, kapat. Her sey
parmagimin ucunda. Bir de bu ocak, lizerine konulanin kapagi hangi sekildeyse
sadece o kadar alani 1sitiyor. Yani siiper akilli ve ben bu akilli ocagr parmagimda
oynattyorum.” Reklam, ekranin ortasindaki beyaz zeminin iizerindeki iiriiniin gorseli,
sag alttaki tirlinlin logosu ve “Yasam i¢in teknoloji” ¢cengel tiimcesiyle sona ermistir.
Reklamdaki metinde, Bosch firin sayesinde ev hanimlarinin yani sira erkeklerin igin
de yemek isindeki kolaylig1 dile getirilmesiyle, kolay algilanmasini1 saglamak iizere
giindelik dil diizeyi kullanilmistir. Erkek dis sesin mutfakta galisirken Bosch firinla

yasadig1 deneyimi anlatirken hem ben dykiisel bir dille konustugu hem de kolay
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kullanim &zelligiyle iiriinden elde edilecek sonuca odakli bir iletinin kurgulandig:
sOylenebilir. Renk kodlart agisindan bakildiginda beyaz zemin iizerindeki gri-siyah
tonundaki firin gorselinin, Bosch firiin sundugu ileri teknolojiyle mutfaktaki huzuru
temsil ettigi yorumlanabilir. Uriin kullaniminin yakin plan g¢ekimle gosterildigi

reklamin arka fonunda Bosch’un kendine ait cingili dinlettirilmistir.

Cekicilikler

Mutfaktaki insanin yemeklerini pisirirken sonucun ne olacagini énceden bilerek rahat
bir tavir sergiledigini vurgulayan sozleriyle, Bosch’un {istiin teknolojisine ve
basarisina atfettigini gostermektedir. Gorsel iletiler yardimiyla Bosch firinina sahip
olan insanlarin yemeklerini pisirme konusunda duyacagi giivenle, kategorisindeki
iriinler arasinda en iyisine sahip oldugu ve miikemmel yemekler yapacagi
vurgulanmaktadir. Reklamda islenen kalite, teknoloji, miikemmellik, en iyisine sahip
olma gibi temalar degerlendirildiginde simgesel statii ¢ekiciliginin kullanildigi

sOylenebilir.

Anlamlandirma

Insanin parmak dokunuslariyla istedigi yemekleri yapabilmesinin diiz anlami
tiiketicilerin, sahip oldugu iistiin kalitesiyle Bosch firin sayesinde her tiirlii yemegi
istenilen kivamda yorulmadan yapilabileceginin yan anlami olarak okunabilir. Dig
sesin her seyin parmagmin ucunda oldugunu dile getirmesi, akilli makineye
gonderme yapmaktadir. Her hangi bir tusu olmayan Bosch firin géstereni, firinin
sahip oldugu {istiin zekésiyla her tiirli yemegin {istesinden gelebileceginin
gosterilenini ifade etmektedir. Filmin belli karelerinde goriilen iiriiniin iizerindeki
dokunmatik alandan ayarlarla oynama imkani sunan Bosch firinla, bir tanrisal
dokunusla ‘teknoloji’ ve ‘biiyiileme’ iliskisinin fotografi c¢ekilmektedir. Burada
Bosch’un saglamak istedigi ‘yenilik’, ‘kolaylik’ ve ‘teknolojik konfor’ reklamin
gosterilenleridir. “Yasam icin teknoloji” tlimcesiyle Bosch’un sundugu {istiin
teknolojisiyle her alanda insanlarin yasami anlamli kilabilecegi ve bu dogrultuda
Bosch’a sahip evlerin artik yeni teknoloji alan1 oldugu anlatilmaktadir. Reklamin son

karesinde kirmizi Bosch logosunun sag alt konumda verilmesi, markanin
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dinamizmini ve gelecege bakisini ortaya koyarken, “Yasam i¢in teknoloji” ifadesi ile

uyum i¢inde oldugunu yansitmaktadir.

BOSCH DIGERLERI
Vaad edilen giizel yemekler Siradan yemekler
Tanrisal Olmayan
Biiyiileme Olmayan

Akill Olmayan
Yenilikgi Duragan
Teknolojik Olmayan

Hizli Yavas

Tablo 46. Bosch Firin Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Insanoglunu ayakta tutan ve giiclii oldugu gosteren sey kontrol etme giidiisiidiir. Her
hangi bir seyi/nesneyi kontrolii altina alan insan, kendisini her zaman istedigi her
seyi yapabilecegine inandirir. Diger akilli beyaz esya reklamlarinda oldugu gibi bu

reklam filminde de, Bosch firiimin tiiketicilerin evlerinde bulundurmalari
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karsiliginda elde edecekleri ayricalikli ve konforlu hayatin sonucunda bir teknolojik
iktidar alam olusturulacag ifade edilmektedir. Kendisi i¢in iktidara sahip olacaginm
diisiinen birey, aslinda tiiketim iktidarinin boyundurugu altinda konfor, rahatlik ve
liikks gibi sembolik anlamlar lizerinden gegici arzularla asilanmaktadir. Teknolojinin
ve konforun birlikteliginde kendini farkli bir sinifta hissetme ayricalig1 altinda, yeni
bir kimlige kavustugunu zanneden bireyin, zaman igerisinde bu ayricaligi nesnede
aramaya baglayarak hem kendisine hem de c¢evresine yabancilagsmasi1 kacinilmaz
hale gelmektedir. Bu reklam, teknolojinin insanligi esir alacagmna ve teknolojiden
dogan yeni bir totalitarizmin hiikkiim siirecegine dair korkulari ortaya koyan baska bir
carpict Ornektir. Yani iirliniin kullanimi1 sonucu yaratilan evren odakli iletisiyle, ileri
teknolojiye sahip akilli firin sayesinde tiiketicilerin islerinin kolaylasacagi ve biitlin
islerin makinelere devredilecegi bir evren yaratilarak, aslinda insanlarin teknolojiye
bagimli hale geldigi ve onlarsiz higbir sey yapilamayacagi bir anti {itopik ortama zemin

hazirlamaktadir.

Reklamda gegen “Yasam i¢in teknoloji” slogani, yasamin ayrilmaz bir pargast olan
ev mekaninda insanin dijital devrimi gerceklestirmesi ve ona hakim olmasiyla
insana, pek c¢ok alandaki eylemlerini istedigi sekilde yapabilme kontroliiniin ve
Ozgiirliigiiniin  sinirsizhigin1 sunmaktadir. Buradaki simirsizlik aslinda teknolojinin
bireyin lizerinde kurdugu tahakkiimiin kendisidir. Teknoloji tarafindan insanlarin
bireysel Ozgilirliigli ve bilinci ilizerinde gosterilen baskic1i ve totaliter tavrinin,
bireyselligi tahrip etmesini, insanlarin gercek Ozgiirliigiinii elinden almasini ve
hayatin disipline edilmesini beraberinde getirmektedir. Tiiketimciligi pekistiren
etkenlerin basinda gelen teknolojinin, bireyin diisiincesini ve hayatin1 kendi
hegemonyas1 altinda sekillendirmesiyle, reklamdaki erkek dis sesine Ozenen
tilketicinin de onun gibi islerini hizli ve rahat yapacagma inanmasi sonucunda
kendisine yabancilagmasini engelleyememektedir. Kendi hayatiyla yarisip, zamanini
denetleyememe endisesini yasayan insanlarin teknolojik giice ulasma ¢abasi
anlatilmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda konforlu yasayamama korkusunu
yenmenin tek c¢oziimiiniin Bosch firmi1 almaktan gegtigi anlatilmaktadir. Bu
verilerden yola ¢ikarak tiketici sinifin alim gilicii seviyesi yiiksek, dayanikli

tirlinlerini aralikli degistiren, kendi isine zaman ayirmak isteyen, cogunlukla ¢alisan,
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bekar ya da cocuklu aileler oldugu soylenebilir. Seckin bi¢imde yasamayi seven,
teknolojiyi takip eden, yemek yapmaktan hoslanan bir yasam tarzi hakkinda ipuglari
verilmektedir. Bu reklamda teknoloji, konfor, rahatlik, huzur, gii¢c temel degerier

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

(42) Zurich Sigorta

Genel Betimleme

Bir adam bahgesine birkac tane ¢igek eker. Bu arada ektigi fidanlari disaridan
gelebilecek olumsuzluklardan da korumak ister. Bahgesine gelen dort kargayr goren
adam, once cigeklerin yanina korkulugu sabitler. Sonra sokakta oynayan ¢ocuklarin
topundan korumak i¢in lizerine ag c¢eker. Bu sefer yagmuru hesap edemeyen adam,
tizerine kiiclik bir branda baglar. Sonunda ne yapip edip ektigi c¢iceklerin agmasini
saglar. Takim elbise giyinimli bir bagka adam, bahge sahibinin yanina gelir ve ona

Zurich Sigorta kartvizitini uzatir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. “Deger verdiklerimizi koruma tutkumuz bazen bize en akla
gelmeyecek seyleri yaptirir. Sizi ¢ok iyi anliyoruz. Ciinkii onlar1 koruyabilmeniz igin
biz de aym tutkuyla ¢alisiyoruz.” Packshota girerken Zurich Sigorta’nin logosunun
ve internet adresinin gosterilmesiyle sona ermistir. Reklamdaki metinde, insanlarin
hayatinda deger verdikleri her hangi bir seyi korurken karsi1 karsiya kalabilecekleri
sorunlarinin dile getirilmesiyle, kolay algilanmasin1 saglamak iizere giindelik dil
diizeyinin kullanildig1 agiktir. Ayni zamanda tiiketicilerin hayatlarinda korumak
istedikleri seylere deger verme tutkusunu, onlar icin kendi c¢alisma tutkusunu
biitiinlestirerek ben oykiisel bir dil kullanilmistir. Bundaki temel sebebin tiiketiciyi
bdoyle ciddi bir konu i¢in olumlu geri bildirim vermeye hazirlamak oldugu
sOylenebilir. Karga, top ve yagmur sahneleri ard arda gelen istenmeyen sorunlarken,
buna ¢o6ziimiin ancak Zurich Sigorta ile saglanabilecegi aktarilmaktadir. Zurich
Sigorta’nin mavi rengi ile temsilci karakterindeki adamin takim elbisesi tiiketici i¢in
huzuru, giivenligi ve rahatligr ifade etmektedir. Bastan sona kadar arka fonda orta

tempoda verilen miizikle endiseli ve mizahi yonii bir arada aktarilmastir.
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Cekicilikler

Geng bir adamin bahgesine ektigi ¢igek metaforu iizerinden, insanlarin hayatlarinda
bir takim olumsuz durumlarla kars1 karsiya kalinabilecegi gosterilerek tedbiri elden
birakmamak gerektigi izlenimi verilmektedir. Bu reklamda cicegi eken adamin
koruma refleksine karsilik once karga tehdidiyle baglayan sorunlarin, ardi ardina
cocuklarin oynadigi topla ve yagmurla devam etmesi bu kadar da tesadiif olmaz
dedirtmektedir. Bunun yan1 sira yoldan Ziirich Sigorta temsilcisinin ge¢mesi de bir
bagska tesadiifii ortaya koymaktadir. Olagan dis1 bir sekilde kotii siirprizlerin st iiste
gelmesi, rastlantisal olaylarin zincirleme bir sekilde ilerlemesi ve bunun abartili bir
dille anlatilmasi reklamin mizahi ¢ekiciligini ortaya c¢ikarmaktadir. Bir insanin
cigceklerini bile olumsuzluklardan korumak ig¢in bir sigorta sirketiyle anlagmasiyla,

benzetmeden yola ¢ikilarak mizahi anlatimin kuvvetlendirildigi gozlemlenmektedir.

Anlamlandirma

Geng adamin bahgesine ¢igekleri ektikten sonra sirasiyla rahatsiz eden karga, top ve
yagmur gosterenleri, insanin hayatinda hi¢ beklenmedik bir anda karsisina
¢ikabilecek sorunlar1 temsil etmektedir. Takim elbiseli, kartvizitini uzatan Zurich

Sigorta karakteri ise ¢oziime karsilik gelmektedir. Geng adamin ¢iceklerini her tiirlii
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olumsuzluklara kars1 kendi ¢abasiyla kurdugu engelleri Zurich Sigorta karakteriyle
goriistiikten sonra birakmasinin diiz anlami, her degerli seyin artik Zurich Sigorta’nin
teminati altinda giivenli bir sekilde korunabileceginin yan anlami olarak okunabilir.
Burada Zurich Sigorta’nin saglamak istedigi ‘yenilik’, ‘gelecegi teminat altina
almak’, ‘huzurlu yasam’ reklamin gosterilenleridir. Dolayisiyla Zurich Sigorta’nin,
yasanabilecek olumsuzluklar1 hayatinda sifirlamak isteyen insanlari uzmanligina
davet ettigi anlasilmaktadir. Ayrica reklamdaki ¢i¢cek metaforuyla anlatilmak istenen,
Zurich Sigorta’nin insanin hayatta deger verdigi seye kiiciik ya da biiyiik demeden
her zaman koruyabilecek bir yetkinlige sahip olmasidir.  Diger insanlarin,
reklamdaki karakter gibi Zurich Sigorta’y1 tercih etmeleriyle, giivenli ve huzurlu bir
hayata, yar1 yolda kalmayacaklarina, hayatindaki degerli olan ne varsa onlar

koruyabilen bir kisilige ulagmalarinin saglanacag izlenimi uyandirilmaktadir.

ZURICH SIGORTA DIGERLERI
Gelecegi kontrol altina alan Alamayan
Gilivenilir Gilivenilmeyen
Tam hizmet Sinirlt hizmet
Arzu nesnesi ‘ideal sigorta’ Vasat sigorta
Miikemmellik Siradanlik
Huzur Sorun
Engelleri asan Asamayan

Tablo 47. Zurich Sigorta Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Kisinin hayatta deger verdigi her seyi diisiinen bir insan figliriine ve sorunsuz bir
hayata ulastirmak icin Zurich Sigorta’yr tercih etmenin gerekliliginin yansitildig
reklamda bireyi, nesneyi/hizmeti kullandirmak yoniinde giidiileyici bir tiiketime
tesvik ettigi anlasilmaktadir. Sorunsuz bir gelecek icin sadece insanin kendi
cabasmin yetmeyecegi, insanlara Zurich Sigorta’yr tercih etmemesinin sonucunda
giivende olamayacagi ve deger verdigi seyleri kaybedecegi korkusu

yiikklenmektedir. Bunun yanit sira Zurich Sigorta’min disindaki tiim sigorta
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sirketlerinin tiiketicileri yar1 yolda birakabilecegi endisesi yaratilmaktadir. Reklam
iletisinde ¢icek eken tiiketicinin bilingaltinda yatan bahgeye zarar gelme korkusunu
kullanarak tercihini Zurich Sigorta yoniinde kullanmasini tesvik etmektedir.
Hayatinda belirsizliklere hos goriiyle bakmayan ve onlar1 en az seviyeye indirmeye
calismayi, en iyisine sahip olmayr hedefleyen insanlar, Zurich Sigorta iizerinden
arzuladiklart yasama kavusacaklarin1 diistinmektedir. Hayallerindeki konuma
gelmeleri i¢in bir firsat oldugunu diislinen insanlar Zurich Sigorta sayesinde deger
verdiklerini kaybetmeme, huzurla gelecege bakabilme cabasina girdiklerini
zannederek kendi kimliklerini kaybetmeye/yabancilagmaya mahkim olmaktadirlar.
Reklamda orta ve {ist diizey geliri olan, evini ve huzuru seven, siirekli giivende
olmak isteyen bir tiiketici sinifina aitlik vurgulanirken; isi oluruna birakmayan, riske
yer vermeyen; hayattan zevk almayi seven, isine, ailesine bagl bir yasam tarz
hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Ayrica reklamda giivenlik, huzur, gelecek kavrami

temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

(43) Volkswagen Caddy
Genel Betimleme
Cocuklu bir ailenin, aracina esyalarini istedigi sekilde yerlestirerek ¢iktiklar1 huzurlu

bir yolculugun 6ykiisii anlatilmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni, goriintiilerle beraber dis ses tarafindan duyurulmaktadir: “Onu ilk
gordiiglinizde, kiigiik mutluluklar1  hissettiginizde, i¢ine tiim hayatinizi
sigdirdiginizda iste bu dersiniz. Ustelik simdi tim Caddy modellerinde yilsonu
firsatlar1 sizi bekliyor.” Reklam packshota girdiginde, dnce “miikemmelligin orijinal
hali” tiimcesi ¢ikmis, ardindan Volkswagen’in logosu gosterilmistir. Dis sesin
dogrudan iletinin muhatap oldugu kisiye seslenmesi ve onu Caddy model bir
Volkswagen kullanmaya davet etmesi acisindan sen dykiisel bir dil kullanilmistir.
Tiiketici bakimindan iiriintin kullanilmas1 sonucunda yaratilan bir evren odakl ileti
kurgulanmistir. Ozellikle otomobilin sahip oldugu genis i¢ tasarimmin diger
otomobillerden farkli oldugunu gostermek i¢in gérsel bir sunumla desteklendigi

sOylenebilir. Bagindan sonuna kadar arka fonda, normal tempoda, gilizel duyulara
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seslenen, yumusak bir tonda miizik verilmistir. Otomobilin yol kat ettigi sahneler,
manevra kabiliyetini ve yol tutusunu vurgulamak iizere yakin plan ¢ekimlerle, genis
i¢ hacmini ise arabanin icinden c¢ekim yapilarak gosterilmistir. Otomobilin

kahverengi — toprak renk tonu, dogallig1, rahatlig1 ve giiveni ¢agristirmaktadir.

Volkswagen Caddy.

Mikemmeligin orijinal hali.

Cekicilikler

Insanin hayatini sigdirmaya imkan veren genis i¢ hacmiyle Volkswagen Caddy, aile
kavrami tizerinden kiigiik sevinglere yolculuga c¢ikarmaktadir. Bir ailenin sahip
olacagi huzur ancak iistiin Alman teknolojisine sahip, gergek miikemmelligi
yasatabilen Volkswagen Caddy ile saglanabilecegi anlatilmaktadir. Dolayisiyla
miitkemmellik, teknoloji, kalite, huzur, aile rahatlik gibi islenen temalar 15181nda

mutluluk ve simgesel statii ¢ekiciliginin bir arada kullanildig1 soylenebilir.

Anlamlandirma

Genis i¢ hacme sahip Volkswagen Caddy ve icinde seyahat eden aile reklamin
gosterenleri iken, ‘yenilik¢ilik’, ‘cagdas tasarim’, ‘dinamizm’, ‘gliven’ reklamin
gosterilenlerini olusturmaktadir. Caddy’nin siirekli ilerleyen goriintiisiiniin diiz
anlami, hep gelecegi diisiinen bir durusun yan anlami olarak okunabilir. Reklamin

sonundaki “miikemmelligin orijinal hali” tlimcesiyle, tiiketicisini diger insanlar
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arasinda yeniligin Onciisii olmaya davet edip ayricalikli kilmakla beraber,
‘milkemmellik’ mitini desteklemektedir. Burada ‘eger standartlarin iistiine ¢ikmak ve
miikemmel bir aileye ulagmak istiyorsan, tercihini Volkswagen Caddy’den yana
kullanmalisin’  iletisi  verilmek  istenmektedir.  Tiiketicilerin, reklamdaki
Volkswagen’in Caddy aracim1 kullanmalariyla, arzuladiklar1 konfora, teknolojik

ayricaliga ve yenilik¢i bir kisilige ulasmalarmin  saglanacagi izlenimi

uyandirilmaktadir.

VOLKSWAGEN CADDY DIGERLERI
Arzu nesnesi ‘otomobil’ Olmayan
Mutluluk vaadi Sonsuz mutluluk
Miikemmel Siradan
Yenilik¢i Geleneksel

Ideal otomobil Standart

Genis alan Dar alan
Dogayla uyumlu Olmayan

TABLO 48. Volkswagen Caddy Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Otomobil reklamlarinin ¢ogunda oldugu gibi Volkswagen Caddy reklami da,
teknolojik bir aracin sehir i¢i ve doga goriintiisii esliginde dogal ve pismis (kiiltiir)
ikilemi iizerinden diyalektik bir carpismanin carpici bir 0rnegidir. Makinenin ve
doganin simgesel bir bicimde yan yana konulmasiyla insanin nesneyle olan iliskisine
ve onun statiisiine atfen doganin mekanik yeniden iiretimi ifade edilmektedir. Cevre
dostu olma niteliginin eklenmesiyle kurulu diizenin tahrip edici tarafinin ortiilmesini
anlamayan birey, dogaya zarar vermeyecegine dair bir i¢ rahatlama yasadigini
zannetmektedir. Doganin pisirilmesinin bir gostergesi olarak kurulu diizenin simgesi
olan yollar iizerinde ilerleyen otomobil de bu diizenin bir parcasi haline gelmektedir.
Tiiketim nesnesi olarak otomobil iizerinden teknolojik ayricaliga ve konfora
ulasmanin bir yolu olarak gosterildigi reklamda, sisteme katilmak i¢in Caddy’i satin

almaktan baska care yoktur.
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Mutlulugun Caddy ile en {ist seviyeye ciktigini gosteren reklamda, diizenin
hakimiyeti altina girmekle miikemmellige ulasilabilecegi iletilmektedir.
Miikemmellige ulasmak isteyen tliketicinin Volkswagen Caddy tarafindan indirim
firsatlarinin aragsallastirilmasiyla diizenin bir 6gesi haline getirilmekte ve sistemin
istikrar1 korunmaktadir. Bu miikemmelligini kurdugu baski ile gerceklestirir.
Reklamda da iiriinii tiikettigimiz 6lglide miikkemmellige ulasiriz. Reklamda goriilen
nesne aslinda bir biitiin olarak mutlu ailedir, yollar ve otomobil tamamlayici
konumdadir. Reklam sundugu fiiriinle/6geyle sistemdeki, yapidaki bir eksikligi
tamamlamaktadir. Dolayisiyla insanin oniine ¢ikabilecek zorluklara ve belirsizliklere
kars1 teknolojinin gerisinde kalma ve dislanma korkusunu azaltmak i¢in Caddy’i
kullandirmaya yonelik eyleme ge¢irmektedir. Buradan yola ¢ikarak reklamin tiketici
sinifini meslek sahibi, satin alma giicii yiiksek, sehirde yasayan, modern aile
olusturmaktadir. Ayrica bu sinifi olusturan insanlarin hayatinda siirekli yenilik
arayan; huzur ve mutlulugu benimseyen, isine, ailesine bagli bir yasam tarz
hakkinda ipuglart verirken; kusursuzluk, yenilikgilik, aile temel degerler olarak

kendisini gostermektedir.

(44) Eclipse

Genel Betimleme

Genis Istanbul manzarasiyla verilen Eclipse hakkinda genel 6zellikler
aktarilmaktadir. Reklamin genelinde Eclipse, dis mekana ait gorselleriyle hayatina
yeni bir yasam merkezinde devam etmek isteyen insanlara kendisine davet

etmektedir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni goriintiillerle beraber dis ses tarafindan reklam boyunca
duyurulmaktadir: “Simdi yatay ofis ve rezidans yagamini tiim ayricaliklartyla sunan
Eclipse, sizi Istanbul’'un merkezi Maslak’ta, yesilin bilyiisinde bir yasama
cagiriyor.” Daha sonra reklam, Eclipse logosu ile beraber “Tutulup kalacaksiniz”
cengel tiimcesiyle son bulmaktadir. Yasam tarzi, geliri yiiksek olan belli bir hedef
kitleye seslenilmesi itibariyle seckin bir dil diizeyi kullanilmistir. Reklamin

tamaminda duyulan dis sese ait olan metinde yer alan sozciikler, tiiketicinin yeni
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yasam merkeziyle ilgili beklentilerini ve gereksinimlerini 6n plana ¢ikarmak amach
ozenle segilmistir. Izleyen i¢in duygular1 harekete gegiren ve heyecan uyandiran

iletisiyle diis tiretimi izerine kurgulanmustir.

Reklamda rezidans alaninin ¢evresi puslu gosterilmistir. Cevresindeki kolay
secilemeyen evler ve Istanbul’un simgesi bogaz kopriisii merkeze yakin oldugunu
anlatirken, mekanin uzamsal sinirlarin 6n plana ¢iktigi sdylenebilir. Merkezin
karmagikligindan uzak, yesilin i¢inde, sakinlik ve huzur katan, deniz manzaral sasali
Eclipse goriintlisii seckin bir yasamin gostergesi olarak sozsiiz iletisim kodunu
olusturmaktadir. Dig sesle beraber arka fonda verilen caz dinletisi esliginde, yavas
tempoda ama bir o kadar giizel duyuya seslenen miizik, seckinlik ve ayricalik hissini
kuvvetlendirmektedir. Eclipse reklaminda kullanilan temel iki renk gece mavisi ve
beyazdir. Mavi, huzuru, sakinligi, umudu ve sonsuzlugu cagristirmaktadir. Beyaz
renk ise saflik ve masumiyetin simgesidir. Mekanmn biiytikliigiinii ve genisligini,
merkeze gore konumunu gostermek i¢in cogunlukla 360 derece donerek iist plan

cekim yapilmuigtir.

Cekicilikler

Eclipse yasam merkezine ait ofislerden serbest yasamda kullanilabilecek alanlara
kadar gosterilen mekanlar, kaliteli ve ayricalikli bir hayatin gdsterge sistemleridir.
Yeni yasam alanmin, Istanbul’un is ve finans merkezi haline gelen ve cogu is
adammin tercih ettigi Maslak’ta konumlandirilmasi, potansiyel bireyleri
‘soylulagtirma’ siirecine davet ettifine bir isaret olarak goriilebilir. “Tutulup
kalacaksiniz” cengel tiimcesiyle, bu davete uyacak olan insanlarin daha once hig
yasamadiklar1 ayricaligin ve liikkslin biiyiilii diinyasindan kopamayacagi anlatilmak
istenmektedir. Dolayisiyla ayricalifa ve en iyisine sahip olmaya, kendisini 6zel
hissetmeye, daha kaliteli bir hayata ¢agiran gorsel ve dilsel iletiler yardimiyla sosyal

statii edinmenin (simgesel statii) bir yolu olarak gosterilmektedir.
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Anlamlandirma

Hayatindaki liikksti artirmanin Eclipse ile gerceklestirilebileceginin anlatildigi reklam
filminde, Eclipse yasam merkezini tercih edecek insanlarin kendisini Istanbul’un
ortasinda bir cennette bulacaklar1 vaad edilmektedir. Farkli bir yasam tarzinin
sunulmasinda ‘seckinlik’, ‘aidiyet’ ve ‘konfor’u baz alarak biyiilii bir gelecek
beklentisi sunulmaktadir. Metinde gecen rezidans yasam sekli, hedeflenen kitlenin
satin alim giicline denk diisen bir imaj olusturmaya yonelik iletisinin yam sira,
kesmekes bir sehir yagsami igerisinde huzurlu ve rahat bir sekilde yasanacak bir alam
temsil etmektedir. Yollar, yliksek binalar, alis veris merkezleri, otoparklar ‘kent’
olgusunu isaret ederken, yerlesim yerinin c¢evresindeki yesil, ormanlik alan ise
‘dogay1” ve ‘huzuru’ cagristirmaktadir. Reklam iletisi bir biitiin olarak
degerlendirildiginde, hem {iriiniin/nesnenin tanitildigi hem de {iriiniin ¢evresinde bir
imaj olusturuldugu goriilmektedir. Bu imaj, gorsel metnin yan anlami olarak
okunabildigi gibi, gorsel metinde kiiltiir ve doga ikileminin vurgulandigi goze
carpmaktadir. Metinden yola ¢ikarak yesilligin igerisinde yapay olarak {iretilmis bir
yasam Uriiniin dogayla olan dostlugu kodlamasindan bu ¢eliskinin azaltildigr ve

birbirleriyle uzlastirildigi seklinde yorumlanabilir. Yeni yasam mekaninin
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yesilliklere cevrili bir sekilde sinirlandirilmis ve 6zellestirilmis olmasi, diger konut
reklamlarinda oldugu gibi mekanin ayricaliklifina isaret etmektedir. “Tutulup
kalacaksmmiz” c¢engel tiimcesi ile tutulma arasinda diiz degismece olusturulup
‘futtiristik ve {topik vari’ mekan diiz anlami verirken, ‘ayricalik’, ‘refah’,
‘milkemmellik’, ‘liks’ tagidig1 yan anlami ifade etmektedir. Gonderge sistemleri
incelendiginde Eclipse yasam merkezini tercih ederek yiiksek standartlara sahip,

tutulup kalacagi, ayricalikli ve seckin bir mekanda yasama miti aktarilmaktadir.

ECLIPSE DIGERLERI
Arzu nesnesi ‘yasam degeri’ Olmayan
Ideal kent Standart
Seckinlik Vasatlik
Vaad edilen ‘cennet’ Olmayan
Konfor Olmayan
Huzur Kesmekes
Ozel olma Siradan olma

Tablo 49. Eclipse Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Caligmada ele alinan diger konut reklamlari ile ortak 6zellikler gosteren bu reklam
filminde Eclipse’te yasamak karsiliginda elde edecekleri ayricalikli ve liiks bir
hayatin sonucunda prestijli, biiyiilii bir alan olusturulmasi s6z konusudur. Bilinmeyen
bir mekéanda iitopyavari bir sekilde sunulan Eclipse’in kent ve doganin bir
aradaliginda kendini farkli bir sinifta hissetme ayricalig altinda, dnce iirline degerini
veren tiiketici, doyurulmamis bilin¢alt1 arzulari iiriinle satin alarak tekrar bu degeri
elde etmekle, simgesel degeri kendisine mal eden {iiriin sayesinde zenginligi ve
ayricaligl baska bir yerde bulamayan insanin hem kendisine hem de c¢evresine
yabancilagsmas1 kacinilmaz hale gelmektedir. Kendisini ayricalikli olacagini
diisiinen birey, aslinda konut iktidarimin baskis1 altinda prestij ve seckinlik gibi

sembolik anlamlar iizerinden ge¢ici arzularla agilanmaktadir.
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Smif ayrimim belirgin hale getirmek icin biitiin anti {itopik metinlerde anlatilan
alanlarin birbirinden farklilastirilmasi1 saglanmaktadir. Bu c¢ergevede packshootta
gokyiiziinden g¢ekim sahnesiyle giren Eclipse i¢in, yine ¢evresinden yalitilmis bir
sekilde ¢evresi yesillikler ve agaglarla kapli, ulagilmasi zor bir iitopik ada/yok iilke
goriiniimiinde sunularak, ‘ideal kent’ mitine gonderme yapilmaktadir. Dolayisiyla
reklam filminde insanlara kiskamlmama, dislanma ve giicli olmama korkusu
asilanmaya c¢alisildigi  gozlemlenmektedir. Ust ¢ekimden verilen yeni yasam
merkezinin kare seklinde parsellere ayristirilmasinin goriintiisii, herkesin siniflarina
ayristirllmig  bir  bi¢cimde yararlanabilecegi totaliter bir alan olusturdugu
yorumlanabilir. Bunun yani sira hi¢ yasanmamis, yepyeni bir diinya vaadi ugruna
aklin aragsallastirildigi, tiiketime boyun egen, bireysel Ozgiirliiglinii daha yiiksek

stariiye ulagsma arzusuna kaptiran bireyler yaratilmaktadir.

Bu cergeveden hareketle, reklamda goriilen otomobiller, yollar, bliyiik binalar kurulu
diizene Ornektir ve diger markalar, iirlinler kii¢iik ve dnemsiz goriinmektedir. Reklam
sundugu triinle/nesneyle sistemdeki, yapidaki bir eksikligi tamamlayarak bir haz
sunmaktadir. Birey, bu yapida yasadigi diizenin bir parcasi haline gelmekte ve
kendisini sisteme ait hissetmektedir, bdylece nesnenin islevselligi bozulmamaktadir.
Egemen gii¢lerin sundugu kredilerle kurulu diizenin istikrarin1 saglamak i¢in sunulan
bu tip yerlesim tarzlari, toplumsal farkliliklar1 ve ayrigmay: pekistiren, kendisinden
olmayan1 kabul etmeyen bir yapilanmaya gotiirmektedir. Yeni yerlesim alanlarinin
temel Ozelligi giivenligi olmayan, yasanmaz, karmasik bir kent karsitlig1 iginde ayri
bir bolgede kendini izole etmesidir. Boylece insanlarin birlikte hareket etme olanagi
ortadan kalkmakta, sosyal aidiyet, dayanigma ve yardimlasma gibi duygularin
yitimiyle sonuglanmaktadir. Boylece yardimlagsmanin, dayanigmanin yerini kendine
ve konforuna oOnem verme, liikks, bireysellik, 6zel olma gibi degerler

inandirilmaktadir.

(45) Edox
Genel Betimleme
Kolunda Edox saat takili bir ralli yariscisi, hazir bir sekilde kalkisi bekler.

Kronometreyi Edox saati ile ayarlayan bir baska sahis, zamanin geldigini bildirir ve
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ralli pilotu gaza basar. Motorun ateslenmesiyle beraber tekerlegin doner goriintiisii,
birden Edox saatinin goriintiisiine doniisiir. Reklamin basindan sonuna kadar pilotun
kendine giivenen ve ciddi bir yiiz ifadesiyle, goziinii ileriden kacirmadigr gozden

carpmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklamda liiks bir tliketim iiriinlin saglayacagi ayricaligi belirtmek {lizere yogun
gorsel bir sunuma bagvurulmustur. Reklamin bitis sahnesinde, Edox’un logosunun
gosterilmesiyle beraber dis ses tarafindan “Timing for champions” g¢engel tiimcesi
duyulmustur. Reklamin arka fonunda hi¢bir sekilde miizik verilmezken, reklamin
temasmma uygun bi¢imde sadece saatin ve motorun c¢alisma sesi bir arada
duyurulmustur. Reklamda hakim olan siyah renk asaleti, giicii ve gizemi ifade
etmektedir. Reklamda hem yaris pilotunun ara¢ i¢indeki konumuna hem de {iriiniin
kendisine yakin plan ¢ekim yapilmistir. Ayrica kameranin, basindaki kaskin i¢cinden
pilotun goz bebegine oldukca yakinlastirilmasi pilotun yasadigi heyecan tiiketiciye
de aktarilmak istenmesinin bir gostergesidir. Pilotun gaza bastiktan sonra tekerlegin
dontis hiziyla birlikte, dijital efektler araciligiyla saat goriintiistinii almas1 reklamin
basli basina bir sozsiiz iletisim kodudur. Bir diger sozsiiz iletisim kodu olan
markanin kum saati logosu, zamansallig1 ¢agristirmasi agisindan ¢engel tiimcesiyle

biitiinlesmektedir.
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Cekicilikler

Reklami yapilan iiriinde (saat) en fazla aranan niteliklerin performans ve kalite
olmasindan otiirii, performansiyla ve basarisiyla 6n plana ¢ikan Tiirkiye Ralli
Sampiyonu Yagiz Yagci kendisini gostermektedir. Pilotun kendi alaninda ismini
duyurmasi bu giiveni bir kat daha artirmaktadir. Tiiketicilerin de reklamlarda
kullanilan winli kisilerde her zaman aradiklar1 6zellik ne kadar basarili ve giiven
verici oldugudur. Ayrica hizin ve teknolojinin bir aradaliginda c¢ikis zamanin
verilmesiyle beraber, ralli pilotunun basariya odaklandiginin goriintiisii verilmeye
calisilmaktadir. Basariya ulagsmada fiziksel olarak gaza basarak ayaklarina biitiin
giicii vermesinin yani sira kolundaki taktigi Edox saatinin bir payr oldugu
anlatilmaktadir. Bu reklam filminde, sosyal statii edinme stratejisinin bir pargasi
olarak alaninda basarisin1 ispatlamis bir yaris pilotu kullanilmistir. Kendisini
bagkalarina gore ayricalikli bir konuma getirmenin ancak basariyr yakalamakla
miimkiin oldugunu anlatan bu reklamda, tetikleyici bir unsur olarak pilota ait tim
nitelikler, anlam transferi yoluyla reklami yapilan nesneye yiiklenerek simgesel

statilyii edinmenin bir yolu olarak aktarilmaktadir.

Anlamlandirma

Unlii kisi/sporcu kullanimina basvurulan reklamda temel itibariyle “alaninda basaril
ralli sampiyonu bir pilot, saglam ve kaliteli Edox saati kullanir” ¢ikarimindan hareket
edilmektedir. Bu ¢ikarim 1s18inda ““alaninda basarili olmak ve yliksek performans
elde etmek istiyorsan, tercihini Edox saatinden yana kullanmalisin” mesaj1 verilmek
istenmektedir. Reklamin ‘timing for champions’ slogani da bu anlam1 gii¢lendiren bir
tiimce olarak verilmektedir. Bu tlimce ayni1 zamanda, hayatin énemli bir parcas1 olan
zamanm ancak ‘sampiyonlar’ tarafindan belirlenebildigini  ve hayatinin
sampiyonluguna ancak Edox ile ulasilabilecegini vurgulamaktadir. Cikisa hazir ve
kendinden emin bir sekilde bekleyen ralli pilotu, hareket eden lastik goriintiistinden
doniisen saat reklamin gosterenleri iken, pilotun sergiledigi ‘yiiksek performans’,

‘hiz’, ‘basar1’ ve Edox saatini kullandiktan sonra elde edilecek ‘gii¢’ gdsterilenidir.

Basarili pilotun “start”in verildigi anla biitiin giicliyle ¢ikisini yapmasi ve ileriye
dogru gitmesi diiz anlami iken, ‘ciddiyet’, ‘saglamlik’, ‘basar1’, ‘miikemmellik’
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biitiin reklamin yan anlamidir. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
hem {iriiniin/nesnenin tanitildigi hem de iiriiniin ¢evresinde bir imaj olusturuldugu
gorilmektedir. Bu imaj, gorsel metnin yan anlami olarak okunabildigi gibi, gorsel
metinde nesne ve Unlii kisi iligkisinin vurgulandig1 goze carpmaktadir. Reklamin
belli karelerinde saatin 10’u 10 gectigini ileten gorsel goriintiiyle, izleyicinin
zihnindeki ‘basari’ ve ‘mutluluk’ imajmna dikkat cekilmektedir. Saatin 10:10
gostermesi itibariyle her iki kadranin yukariya dogru uzanmasi giicii ve kudreti
simgelerken, bir sporcunun elde ettigi basarinin sonucunda her iki kolunu asimetrik
bicimde ag¢masiyla biitiinlesmektedir. Yani burada Edox saati bireyi basariya

ulagtiran bir arag olarak gosterilmektedir.

EDOX KULLANICILARI DIGERLERI
Basarili Basarisiz
Ciddi Onemsemeyen
Giiclu Gligsiiz
Sampiyon Olmayan

Hizli Yavas

Vaad edilen ‘6dil’ Olmayan

Arzu nesnesi ‘saat’ Olmayan
Bulundugu noktanin ‘ilerisi’ Duragan

Tablo 50. Edox Reklaminmin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Agiga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Modernligin simgesi olan saat, insan i¢in zamani kontrol etme ve ona hiikmetme
girisiminde bir ara¢g konumundadir. Bir ralli araci ile saat arasindaki diiz degismece
icerisinde makinelesmeye gonderme yapilan reklamda bu modernligin zaman —
makine diyalektiginde yansimasi s6z konusudur. Kurulu diizenin sistemi ‘kapitalizm’
ise kullandigi makineleri her zaman kontrol etme cabasinda olan insanlari, bu
hilkmetme gilidiisiinii harekete gegirerek kendisine ¢ekmektedir. Reklam filminde
tilketicilerin Edox saatini kullanmalar1 karsiliginda elde edecekleri ayricalikli bir

hayatin sonucunda zamansallik agisindan bir iktidar alam olusturulacag: seklinde
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yorumlanabilir. Kendisi i¢in iktidara sahip olacagini diislinen birey, aslinda tiikketim
iktidarinin boyundurugu altinda ‘saglamlik’, ‘kudret’ ve ‘basari’ gibi sembolik
anlamlar tizerinden gecici arzularla kosullandirilmaktadir. Kisinin kendisini basarili
bir insan figiirline ulastirmak i¢in Edox saatinin kullanilmasi gerekliliginin
yansitildigr reklamda bireyi yine, nesneyi/iiriinii kullandirmak yoniinde giidiileyici
bir tiikketime tesvik ettigi anlagilmaktadir. Birey iriini kullandigi siirece kurulu
diizenin parcasi haline gelir, tiikettigi Ol¢iide miikemmellige ulasir ve sistemin

disinda kalmaktan kurtulur.

Reklamda insanlara Edox saatini kullanmamasinin sonucunda etrafina gore,
sporcular gibi basarih ve giiclii bir kisi olamayacag korkusu yiiklenmektedir.
Bunun yani sira Edox’un disindaki tiim saat markalarmin insanlar1 yari1 yolda
birakabilecegi ve cevresindekilerin gerisine diisebilecegi endisesi yaratilmaktadir.
Reklam iletisinde ralli pilotunun azmi ve performansi ilizerinden bilingaltinda yatan
yolda kalma korkusunu kullanarak tercihini Edox yoniinde kullanmasini tesvik
etmektedir. Zamani gostermekten ve ayarlamaktan baska bir fiziksel islevi olmayan
saatin ‘basarr’, ‘gii¢c’, ‘kudret’, ‘mikemmellik’ gibi simgesel anlamlar araciliiyla
arzu nesnesine doniistiiriilmesi s6z konusudur. Hizin ve teknolojinin birlikteliginde
kendini farkli bir smifta hissetme ayricaligi altinda, Once {irline degerini veren
tilkketici, doyurulmamis bilingalt1 arzular {iriinle satin alarak tekrar bu degeri elde
etmekle, simgesel degeri kendisine mal eden iiriin sayesinde basariy1 ve giicii baska
bir yerde bulamayan insanin hem kendisine hem de cevresine yabancilagsmasi
kaginilmaz hale gelmektedir. Kariyerinde daha yiiksek bir seviyeye ulagsmayi, en
lyisine sahip olmay1 hedefleyen insanlar, alaninda basarili olmus iinlii kisiler ile
reklamlarda tercih ettigi {iirlinler/nesneler arasinda iliski kurmakta ve bu iiriini
kullanip onlarin statiisiine ulasacaklarini diisiinmektedir. Hayallerindeki konuma
gelmeleri i¢in bir firsat oldugunu diisiinen insanlar kendilerini iinlii sporcularla

0zdeslestirme ¢abasina girerek kendi kimliklerini kaybetmeye mahkim olmaktadirlar.

Kendi hayatiyla yarisip, zamanii denetleyememe endisesini yasayan insanlarin
basariya ve miikemmellige ulasma g¢abasi anlatilmaktadir. Reklamda bu c¢abanin

sonunda yenilme ve disarida kalma korkusunu yenmenin tek ¢oziimiiniin Edox
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saati almaktan gectigi anlatilmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak tiketici sinifin alim
giicli seviyesi yiiksek, uzun siire dayanikli {iriinleri satin alan, kendi igsine zaman
ayirmak isteyen, cogunlukla yiliksek tempoda ¢alisanlar oldugu soylenebilir.
Hayatindan zevk almayi ve seckin bigimde yasamayi seven, riske yer vermeyen,
basartya odaklanmis, hizli bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu
reklamda ozgiiven, gilig, basar1 temel degerler olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Reklamda ulusal ¢apta ralli sampiyonu olan bir sporcu figiiriiniin sunulmasi,
tilketiciler igin iriin/hizmet hakkinda referans grubu olarak toplumsal bir rol

oynadig1 hakkinda fikir vermektedir.

(46-47) Nescafe Gold (1. ve 2. Reklam Kampanyasi)

Genel Betimleme

Nescafe Goldun gosterildigi iki etaplt reklam filmleri arasindaki konunun
biitiinliglinii korumasi1 amaciyla iki film bir ¢oziimlemede beraber incelemeye
alimmistir. Tamamen fantastik bir evrende binmeyen mekén ve zamanda geng bir
kadinin Nescafe Gold’un diinyasina keyifli yolculugu aktarilmaktadir. Evinin
penceresinde yagan yagmurun toprakla kaynagmasiyla olusan kokuyu bir kavanozda
saklamak isteyen kadin birden kendisini kumsalda, denizin kenarinda bularak huzuru
aramaya c¢alisir. O huzuru sonunda, kahve ¢ekirdeklerinin pargalanip kavrulmasiyla
Nescafe kavanozunun iginde bulur. Nescafe Gold kavanozunu eline alan kadin, once
kokusuna mest olur ve Nescafe Gold’dan hazirlamis oldugu kahveyi yanindaki geng

bir adama ikram eder.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni goriintiillerle beraber dis ses tarafindan reklam boyunca
duyurulmaktadir: “Bazi kokular Oyle tarifsizdir ki koklamak yetmez. Saklamak
istersin, yapamazsin. Kahve ¢ekirdekleri kavrulurken ortaya ¢ikan o taptaze kokuyu
saklamanin yolunu sadece biz biliyoruz. iste Nescafe Gold’u bu kadar 6zel yapan sir
bu.” Reklam packshot sahnesinde Nescafe Gold kavanozunun yaninda altin
kaplamali bir fincan goriintiisiiyle beraber, “kokusunda davet var” ¢engel tiimcesiyle
sona ermigtir. Metinsel olarak degerlendirildiginde Nescafe Gold’un bilissel

ozelliklerinin aksine koku duyusundan hareket ederek belli bir ilgin¢lik ve gizem
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katmak amaciyla giirsel bir dil kullanildig1 sdylenebilir. Ayrica kahve kokusunun
nasil saklandigini sdylerken bizzat kendisinden yola ¢iktig1 igin ben Oykiisel bir

seslenme yapilmustir.

Dilsel oldugu gibi gorsel iletiler yardimiyla tirtiniin kullanilmas1 sonucunda yaratilan
evren odakli bir iletiden bahsedilebilir. Reklamin temel s6zsiiz iletisim kodlarindan
bir olarak, fantastik evreni pekistirmek lizere gozle goriilemeyen kokuyu, kahve
cekirdeklerinin kavrulup parcalanmasiyla ortaya c¢ikan ve kadinin kavanozu
acmasiyla dagilan sihirli, altin rengindeki dumanlar icin gorsel efektlerden
yararlanilmistir. Bir diger sozsiiz iletisim kodu ise kahve cekirdeginin pargalanma
sesinin verilmesidir. Bu gizemli diinyanin cazibesini artirmak i¢in olabildigince,
reklami yapilan iriinle de uyumlu olmak iizere, kahve tonunda canli ve parlak
renkler tercih edilmistir. Arka fonda yavas tempoda, yumusak bir tona sahip huzur

veren miizik ile Nescafe’nin cenneti yaratilmaya ¢aligilmistir.

Cekicilikler

Ozlem duydugu kokuyu hisseden gen¢ kadinin aniden Nescafe’nin bilinmeyen

zamanda ve mekanda deniz kiyisindaki kendi diissel alemine egzotik bir yolculuk

388



yapmastyla, erismek istedigi huzur, keyif, refah dolu fantastik bir masal evreninin
icine girdigi yansitilmaktadir. Kendisini doyuramamis olan kadin, Nescafe Gold’un
kokusuyla sira disi, kisa siireli bir haz yasamak istemektedir. Dolayisiyla reklamin
tiikketiciyi, kullanilan gorsel efektler ve bilincin kayboldugu anda yasanan gegici
diisler araciligiyla sihir (fantastik) c¢ekicilikleri kullanarak, olagan {istii bir diinyaya

davet etmesi s6z konusudur.

Anlamlandirma

Reklamin belli bir karesinde fantastik evrenin sira dist formu olarak ada-deniz-
sonsuz ufuk gosterenleri yer almaktadir. Bu gosterenler ile aslinda Nescafe Gold’un
gizemli ve biyiili dilinyasina kesfe, yolculuga c¢ikisinin yan anlami devreye
girmektedir. Nescafe Gold’un diiz degismecesi olan ‘litopik ada’ gdstereni ‘koku’ ve
‘cennet’ iliskisi igerisinde cennet mitine gonderme yapmaktadir. Bu mit araciligiyla
Nescafe Gold’u tliketecek olan insan, doyurulmaz arzuya erisir ve sembolik
anlamlarla kusatilir. “Kokusunda davet var” tiimcesinde aranilan huzur ve keyfin,
Nescafe Gold’un hipnotize edici ve biiyiileyici kokulu diinyasinda gergek olacagina
dair bir cagri yapildig1 seklinde yorumlanabilir. Ayn1 zamanda reklami yapilan
Nescafe’ye ‘Gold’ isminin verilmesinin, insana huzur veren o biiyiileyici kokunun,

saklanip korunmasma degecek kadar altin degerinde olduguna dair okuma

yapilabilir.
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NESCAFE GOLD DIGERLERI
Mucizevi Olmayan
Vaad edilen ‘cennet kokusu’ Olmayan
Degerli Degersiz
Diissel Olmayan
Dogaya dykiinen Oykiinmeyen
Huzur Kaygi

Tablo 51. Nescafe Gold Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Her hangi bir fiziksel islevi olmayan kahvenin ‘keyif’, ‘mutluluk’, ‘refah’,
‘biiylilenme’ gibi simgesel anlamlar araciligiyla arzu nesnesine donistiiriilmesiyle
tilkketiciyi, doyurulmamais bilingalt1 arzular {riinle satin almaya tesvik etmektedir.
Birey, aslinda tliketim cennetinin boyundurugu altinda bu gibi sembolik anlamlar
tizerinden gegici arzularla kosullandirilmaktadir. Kendi varligmi bu gegici
anlamlarda bulmaya calisan birey/tiiketici, 6nce lriine degerini vermekte sonra bu
anlamlar1 triinle satin alip tekrar bu degeri elde ederek huzuru ve mutlulugu baska
bir yerde bulamayan yabancilasms bir kisiye dontismektedir. Bu yoksunlastirilma
duygusu, reklamdaki kadin gosteren iizerinden altin madeni bulmus gibi huzurlu ve
keyifli bir hayata ulasilabilecegini gdsteren sahnesiyle, tiiketicinin zihninde
iyiye/giizele donligmektedir. Bunun yani sira keyfine varamamanin sonucunda
tatmin olamama korkusunu ortadan kaldirmanin bir yolu olarak, yari yolda
birakmayacak gegici bir haz araci olan kolay erisilebilir nesne kahve basat bir rol

oynamaktadir.

Kahve iirlinii, biyolojik olarak salgiladigi hormonlar sayesinde rahatlatic1 6zelligiyle,
Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort romaninda verilen soma ilact gibi, insanlarin giinliik
sikintilarindan armmasim ve yasadigi gegici psikolojik doyumla bireyin giine hazir
olmasmi saglamaktadir. Birey {irlinii kullandig1 siirece giine hazir olur ve kurulu
diizenin parcasi haline gelir, tlikettigi Ol¢lide miikemmellige ulasir ve sistemin

disinda kalmaktan kurtulur. Bu veriler 1s18inda yiiksek satin alma giicii
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gerektirmeyen, yogun stres altinda galisan, geng tiiketici sinifi olusturan bireyler
hakkinda kendine zaman ayirmak isteyen, hayattan zevk almasini bilen, hareketli bir
yvasam tarzi hakkinda ipuglari sunmaktadir. Reklamda huzur, mutluluk, hayattan

keyif almak temel degerier olarak siralanabilir.

(48) Kale — 60.Y1l Kampanyasi

Genel Betimleme

Reklamda giivenligine dnem veren insanlarin ‘Kale’ ile korunmalarinin bir oykiisii
anlatilmaktadir. Reklamda insanlarin gilinlik hayati gosterilerek ne yaptiklarindan
bahsedilmektedir. Isini bitirip ofisinden ¢ikan, diikkdnmnin kepenklerini indiren,
evinin kapisin kilitleyen, cocugunu yatagina gotiiren, ¢ocugundan yaslisina kadar

yataklarinda rahat uyuyan figiirler 6ne ¢ikarilmaktadir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklamin genelinde dis ses tarafindan her hangi bir metin dinlettirilmemektedir.
Sadece reklamin bitis sahnesinde ekranda da es zamanli yazilarak “Giiven, tim
1siklar  sondiiglinde bile basin1  yastiga rahatga koyabilmektir.” tiimcesi
duyulmaktadir. Kale’nin logosuyla beraber iiriin gami gosterilerek sona ermistir.
Bilgi igeren her hangi bir igerik olmamasindan ve tamamen insanlarin rahatina ve
huzuruna seslenmek dogrultusunda tiiketicinin algilanirhigini artirmasi agisindan
sadece duygulara seslendigi s6ylenebilir. Kullanimla beraber goriilen degisikliklerin
yansitildig1 bu reklamda triinden elde edilebilecek sonuca odakli bir yaklagimdan
bahsedilebilir. Her yastan insanin basim1 huzurla yastia koydugunu gosteren
goriintliler, dilsel iletiyi de destekleyen sozsiiz iletisim kodunu olusturmaktadir.
Reklamda logonun her iki yaninda yazan “Giivenlikte 60 yildir (...) 102 iilkede”
ifadesi tiiketicilerin iiriinii neden kullanmas1 gerektigine dair bastan bir yanit olarak
verilmektedir. Arka fonda yavas tempoda, ilahi vari bir miizik esliginde insanlarin
rahatca uyuyabilmesi tesvik edilmektedir. Kale’nin kirmizi renkteki logosu,
mutlulugu, kararlih@ ve giicli temsil ederken ayni zamanda dikkatli olmayn,

olumsuzluklara kars1 uyarmayi, giivenligi ¢cagristirmaktadir.
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Cekicilikler

Reklamda giivenli bir sekilde is yerlerini ve evlerini kapatan insanlardan, gece rahat
bir sekilde basini yastiga koyanlara kadar huzurun bir tablosu ¢izilmektedir.
Ozellikle bu tabloda ayr bir yer tutan kiigiik yastaki ¢ocuklar aile sicakliginin temsili
konumundadir. Kale ile saglanan giivenlik sayesinde huzura, keyfe, rahatliga ve
feraha ermenin anlatildigi bu reklamda ana c¢ekicilik unsuru olarak mutluluk

aktarilmaktadir.

MARMARA'DA YARIN HAFIF SULU KAR VE YUKSEXLEROE KAR VAR

Anlamlandirma

Insanlarin evlerini ya da is yerlerini kapatirken kullandiklar1 gesitli Kale Kkilit
sistemleri reklam filminin gostereni iken, Kale kilitlerinin sundugu ‘giivenlik’ ve
‘rahatlik’ ise gosterilenidir. Her yastaki insanlarin yastiga baglarini higbir sey
diistinmeden koymalar1 diiz anlam1 iken, ‘mutluluk’, ‘huzur’, ‘keyif’, ‘aile sevgisi’
biitiin filmin yan anlamidir. Insanin basini yastiga yaslamasiyla, mekanini Kale nin
giivenligine yaslamasi arasinda diiz degismece kurulup, insanlarin c¢evresi
‘mutluluk’, ‘kalite’, ‘miikemmellik gibi sembolik anlamlarla kusatilmasiyla, bugiine

kadar kullandiklar kilitleri birakip Kale’yi tercih edecegi, boylece insanlarin yeni bir
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deneyim yasayacaklar1 anlatilmak istenmektedir. Kale’nin reklaminda erkek dis sese
bagvurulmasi, toplumsal rollerin aktarimi agisindan erkegin ailesini koruyan ve
himaye altina alan, gilicli bir kisilige isaret etmektedir. Tiiketici/birey istedigi
giivenlige ulasmak icin ‘kale gibi saglam’ deyisinden hareketle Kale’yi tercih ederek
giicli, rahatlig1, huzuru elde edebilecegi iletisi kurulmakta ve bu gostergelerle daha da
pekistirilmektedir. Diger insanlarin, reklamdaki figiirler gibi Kale’yi tercih
etmeleriyle, giivenli ve huzurlu bir hayata, yar1 yolda kalmayacaklarina, koruyucu ve
iyl bir insan/baba karakterine ulagmalarinin saglanacag: izlenimi uyandirilmaktadir.

Bu cer¢evede Kale’yi tercih ederek giiclii ve ailesini diisiinen bir insan/baba mitine

ulasilmaktadir.

KALE DIGERLERI
Giigli Gigsiiz
Saglam Zayif

Aileyi diislinen Diistinmeyen
Mutluluk Uziintii
Rahatlik Sikint1
Giivenli Giivensiz

Tablo 52. Kale Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Yasadigi mekanii diisiinen, koruyucu bir insan figiirline ve sorunsuz bir hayata
ulastirmak i¢in Kale’yi tercih etmenin gerekliliginin yansitildigi reklamda bireyi,
nesneyi/hizmeti kullandirmak yoniinde giidiileyici bir tiiketime tesvik ettigi
anlasilmaktadir. Anti {itopik diislincenin altinda yatan énemli unsurlardan bir tanesi
olan korku, ozellikle insanlarin kars1 karsiya kalabilecegi, kaynagi belli olmayan
tehlikelere karsi beslenmektedir. Bu bakimdan giivenli bir hayat i¢in sadece
mekanin diisiinmekle yetmeyecegi, insanlara Kale’yi tercih etmemesinin sonucunda
giivende Ve giiclii olamayacagi korkusu yiiklenmektedir. Bunun yan1 sira Kale’nin
disindaki tiim kilit sistemlerinin tiiketicileri yar1 yolda birakabilecegi endisesi

yaratilmaktadir. Reklam iletisinde tiiketicinin bilingaltinda yatan hirsizlik korkusunu
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kullanarak tercihini Kale yoniinde kullanmasini tesvik etmektedir. Bugiin yasanmasa
bile gelecekte her hangi bir sorunun yasanabilecegi endisesini (gelecek endisesi)
zihinlere asilayan Kale’nin kurulu diizenin istedigi sekilde belirsizlik kartin1 agarak
kendi kapisina rahat bir sekilde ¢ekmesi s6z konusudur. Huzuru yasamanin ancak
sistemin istikrarmi korumakla saglanacagindan Kale’nin giivenlik sistemlerini

kullanmaktan bagka bir ¢are yoktur.

Hayatinda belirsizliklere hos goriiyle bakmayan ve onlar1 en az seviyeye indirmeye
calismayi, en iyisine sahip olmayi hedefleyen insanlar, Kale {izerinden arzuladiklari
yasama kavusacaklarini diistinmektedir. Hayallerindeki konuma gelmeleri i¢in bir
firsat oldugunu diisiinen insanlar Kale sayesinde yar1 yolda kalmama, huzurla ve
giivenle gelecege bakabilme c¢abasina girdiklerini zannederek kendi kimliklerini
kaybetmeye mahkiim olmaktadirlar. Reklami yapilan {riiniiniin tiiketici sinifini
meslek sahibi, kendi isi olan sehirde yasayan c¢ocuksuz ya da c¢ocuklu aileleri
olustururken; hayatinda riske yer vermeyen, huzuru ve giivenligi evinde arayan,
ailesine bagli bir yagsam tarzi hakkinda ipuglari verilmektedir. Bu reklamda huzur,

mutluluk, keyif, aile temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

(49) hepsiburada. com

Genel Betimleme

Futbol Milli Takim Teknik Direktorii Fatih Terim, hepsiburada.com araciligiyla bir
televizyon satin almak ister. Arkasinda esofmanlarla duran yardimcisi
pozisyonundaki iki kisi ise Fatih Terim’in talimatlarin1 onaylar ve isteklerini karsilar.
Yardimcilarindan diziistii  bilgisayar1 isteyen Fatih Terim, tek tusla istedigi
televizyonu alis veris sitesi lizerinden siparis eder. Ardindan bir teknik servis

tarafindan Fatih Terim’in masasina televizyon getirilir.
Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) fleti Coziimlemesi

Reklam metni, basindan sonuna kadar Fatih Terim ve yardimcilar1 arasinda gecen

diyaloglardan kurulmustur:
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Fatih Terim:
Yardimcilar:
Fatih Terim:
Yardimcilar:
Fatih Terim:
Yardimcilar:
Fatih Terim:
Yardimecilar:
Fatih Terim:
Yardimcilar:
Fatih Terim:
Yardimcilar:

Fatih Terim:

Ben o televizyonun ayagina gitmem kardesim.
Gitmezsiniz hocam. (hep birlikte konusurlar)
Televizyon da seyredilmek istiyorsa, benim ayagima gelecek.
Gelecek hocam. (hep birlikte konusurlar)

Ver su laptopu kardesim.

Buyurun hocam. (sadece sagdaki yardimci konusur)
Girelim hepsiburada.com’a...

Girelim hocam. (sadece sagdaki yardimc1 konusur)
Dizelim hepsini karsimiza, basalim bir tek tusa...
Basalim hocam. (sadece sagdaki yardimci konusur)
Bakalim geliyor mu, gelmiyor mu? Gelir mi?

Gelir hocam. (sadece sagdaki yardimci konusur)

Bence de gelir.

“Ayagina gitme her sey ayagina gelsin ding dong” (reklamin cingilt girer)
Fatih Terim: Bu televizyon ayagimiza gelecek dedim mi?

Yardimcilar: Dediniz hocam. (sadece sagdaki yardimci konusur)

Fatih Terim: Geldi mi?

Yardimcilar: Geldi hocam. (sadece sagdaki yardimci konusur)

Fatih Terim: Buyurun.

Reklam, turuncu bir zemin iizerinde hepsiburada.com logosu ve altinda “her sey
ayagima gelsin” tiimcesiyle sona ermistir. Diyalog arasinda dis ses olarak cingilla
verilen reklam filminin bu tiimcesi tiiketiciler i¢in hepsiburada.com’un pratik ve
kolay bir kullanima sahip oldugunu aktarmaktadir. Reklamda gbze c¢arpan
hepsiburada.com’un turuncu rengi dinamikligi, enerjiyi, giiveni ve canlilig
cagristirmaktadir. Ayrica reklamin basli bagina bir sozsiiz iletisim kodu olan, toplum
nezdinde cesaretli, hareketli ve disa doniik kisiligiyle taninan Fatih Terim figiiriiniin,
hepsiburada.com’un turuncu enerjisiyle biitlinlestigi gozlemlenmektedir. Arka planda
Fatih Terim’in futbolculuk ge¢misinden bir fotografi, gecmiste giydigi duvarda asili
milli takim formasi ve genis kitapligiyla Fatih Terim’in ¢alisma odasi oldugu

izlenimi uyandirilmaktadir. Kisa siireli bir karede verilen biiyiik fabrikanin ve
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calisanlarin goriintiisti, her seyin sorunsuz ve programli ilerledigi, giiglii bir firma

algis1 uyandirmaktadir.

Cekicilikler

Reklamdaki iinlii kisi olarak Fatih Terim gibi futbol alaninda ulusal ve uluslararasi
capta taninmis, popiiler ve kariyerinde her zaman daha ilerisini isteyen, gliglii bir
kisilik imaj1, tiiketicinin algisinda hepsiburada.com markasina transfer edilmeye
calisiimaktadir. Reklam iletisinde 6zellikle tiiketicinin hepsiburada.com {izerinden
yaptig1 bir alig verisle, kendisini Fatih Terim gibi ayricalik sahibi olacagi ve
teknolojik konfora ulasacagi konusunda diisiindiiriilmesi acisindan simgesel statii
cekiciligi kullanilmistir. Bunun yami sira bir insanin internet lizerinden alig veris
yapmak gibi giinliik bir eylemine, Fatih Terim gibi bir karakter tarafindan iistiinliik
kurma cabasiyla hem eglenceyle yaklasilmasi hem de abartili bir sekilde sunulmasi

mizahi ¢ekiciligine de yaslandigina isaret etmektedir.

Anlamlandirma
Masasinda oturan Fatih Terim ve arkasindaki iki yardimcisi reklamin gostereni iken,

giiclii ve dinamik bir marka olmak gosterilen boyutunu tasimaktadir. Diyaloglarda
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Fatih Terim’in istedigi her seyi aninda ayagma getirtmesi diiz anlami,
hepsiburada.com {izerinden alig veris yapan tiiketicilerin siirsiz isteklerinin
karsilanacagi yan anlamini tasimaktadir. Fatih Terim’in otoriter ve disiplinli
kisiligiyle, hepsiburada.com’un sinirsiz hizmeti arasinda diiz degismece kurulup,
insanlarin ¢evresi ‘gii¢’, ‘yenilik¢ilik’, ‘mitkemmellik’ gibi sembolik anlamlarla
kusatilmasiyla, bugiine kadar kullandiklar1 alis veris sitelerini  birakip
hepsiburada.com’u tercih edecegi, boylece insanlarin yeni bir deneyim yasayacaklari
anlatilmak istenmektedir. Tiiketici/birey istedigi her seye ulasmak icin ‘hepsi burada’
deyisinden hareketle hepsiburada.com’u tercih ederek giicti, rahatligi, teknolojik hiz1
elde edebilecegi iletisi kurulmakta ve bu gostergelerle daha da pekistirilmektedir.
Diger insanlarin, reklamdaki Fatih Terim figiirii gibi hepsiburada.com’u tercih
etmeleriyle, giivenli, hizli1 ve sorunsuz bir alis verise, istedigini yaptiran ve soziinii
dinlettiren bir karaktere ulasmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. “Her
sey ayagina gelsin” tlimcesinde aranilan giiclin ve ustiinliiglin, hepsiburada.com’un
genis ve simirsiz diinyasinda gercek olacagina dair bir c¢agri yapildigr seklinde

yorumlanabilir.

HEPSIBURADA.COM DIGERLERI
Hizli Yavas
Teknolojik Olmayan
Yenilikgi Geleneksel
Otoriter Olmayan
Miikemmel Siradan
Sorunsuz Sorunlu
Erisilebilir Erisilemez
Vaad edilen sinirsiz alis veris Siirh alis veris

Tablo 53. hepsiburada.com Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)
Insanoglu var olusunu ortaya koymak ve siirdiirmek igin bir seye/nesneye ya da

bagka bir kisiye hiikkmetmek ister. Her hangi bir seyi/nesneyi kontrolii altina alan
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insan, kendisini istedigi zamanda, istedigi her seyi yapabilecegine inandirir. Bu
reklamda, Fatih Terim figlirii {izerinden hepsiburada.com’dan yararlanmalari
karsiliginda elde edecekleri ayricalikli ve konforlu bir alis verisin sonucunda bir
iktidar alami olusturulacag1 ifade edilmektedir. Bu iktidar alaninin nesnesi haline
getirilen ‘teknoloji’ ve ‘Internet’ sayesinde birey, aslinda tiiketim iktidarimin
boyundurugu altina girerek konfor, rahatlik ve gii¢ gibi sembolik anlamlar tizerinden
gecici arzularla agilanmaktadir. Hizin ve konforun birlikteliginde kendini farkli bir
sinifta hissetme ayricaligr altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden bireyin,
zaman igerisinde bu ayricaligl nesnede aramaya baslayarak hem kendisine hem de
cevresine yabancilasmas1 kaginilmaz hale gelmektedir. Reklamdaki Fatih Terim
figiirii nesneyi gostererek ve kullanarak {iriine degerini vermekte, boylece mekansal
olarak ayr1 olsa bile, liriinle, reklamdaki karakterin yasadig: iliskiye benzer bir iligki
yasatilmaktadir. Uriinle tiiketiciyi birlestiren Fatih Terim’in igerdigi anlam iiriine
atfedilerek bir ayna ekseni olusturmakta ve yabancilasma nesne araciligiyla

gerceklesmektedir.

Bu reklam, teknolojinin insanhigi esir alacagina ve teknolojiden dogan yeni bir
totalitarizmin hiikiim siirecegine dair korkular1 ortaya koyan baska bir ¢arpict drnektir.
Yani {iriiniin kullanim1 sonucu yaratilan evren odakli iletisiyle, boyle bir alis veris sitesi
sayesinde tiiketicilerin islerinin kolaylasacag1 ve biitiin islerin Internete devredilecegi bir
evren yaratilarak, aslinda insanlarin teknolojiye bagimli hale geldigi ve onlarsiz higbir
sey yapilamayacagi bir anti iitopik ortama zemin hazirlamaktadir. Reklamda gecen “her
sey ayagina gelsin” tliimcesi, yasamin ayrilmaz bir parcasi olan zaman — mekan
sinirin ortadan kaldiran Internet’e sahip olan insana, nerede olursa olsun istedigi her
seyl elde edebilme ve yapabilme kontroliiniin ve Ozgiirliigiiniin smirsizligim
sunmaktadir. Buradaki smirsizlik aslinda teknolojinin tliketim ideolojisi tizerinden
bireyde kurdugu tahakkiimiin kendisidir. Aslinda insanin her seyi istemesiyle
Ozgiirliigiiniic sona erdirdigi gerce8ini Orwell’in 1984 romanindaki “6zgiirlik
koleliktir” mottosunda aramak miimkiindiir. Teknoloji tarafindan insanlarin bilingalt1
arzular1 iizerinde gosterilen baski altina alier tavrinin, insanlarin bireysel
ozgiirliigiiniin elinden alinmasim ve teknolojiye bagimli duruma gelerek boyun

egmesini beraberinde getirmektedir. Sonugta kendi hayatiyla yarisip, zamanim
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denetleyememe endisesini yasayan insanlarin teknolojik giice ulasma c¢abasi

anlatilmaktadir.

Kurulu diizen tarafindan bireylere dayatilan bu teknolojik giiclin birer gostergeleri
olarak reklamin arka planinda televizyon ve bilgisayar ortaya c¢ikmaktadir.
Fahrenheit 451°deki gibi bilgi edinme araci olan kitabin yerini alan televizyonun ve
giiniimiize uyarlandiginda Internet’in kurulu diizenin &geleri olarak hayati
kolaylastirdigi zannedilirken, bagimsiz diisiinme yetkesinin kaybolmasina ve
duygularin yitimine yol actig1 ortaya konmaktadir. Hayatin ivmesine yetisip giiclii
kalmak isteyen insan bu sistemin disinda kalmak istemiyorsa, konforlu
yasayamama korkusunu yenmenin tek ¢6ziimiiniin sahibinden.com’u kullanmaktan
gectigi anlatilmaktadir. Bu verilerden yola cikarak tiketici sinifin kendi isine zaman
ayirmak isteyen, ¢ogunlukla c¢alisan, her hangi bir sinifa dahil olmayan insanlar
oldugu sdylenebilir. Seckin bigimde yasamayi seven, teknolojiyi takip eden, alis
veris yapmaktan hoglanan, hizli bir yasam tarzi hakkinda ipuglar verilmektedir. Bu
reklamda teknoloji, konfor, rahatlik, gli¢ temel degerler olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklamda ulusal ve uluslararasi ¢apta basarili olan bir teknik direktor
figiirliniin sunulmasi, tiiketiciler i¢in iiriin/hizmet hakkinda referans grubu olarak
toplumsal bir rol oynadig1 hakkinda fikir vermektedir. Reklamda dikkati ¢eken diger
bir nokta da sahibinden.com’un tiiketim hazzinin saglamasinda ve insanin hayatini
kolaylastirmasinda kurulu diizenin islevselligini siirdiirmesi agisindan bir 6neme

sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(50-51-52) General Electric Tiirkiye (1., 2. ve 3. Reklam Kampanyasi)

Genel Betimleme

General FElectric Tirkiye’nin gosterildigi tic etapli reklam filmleri arasindaki
konunun biitlinligiinii korumasi amaciyla ii¢ film bir ¢oziimlemede beraber
incelemeye alimmistir. Sanayiden enerjiye, spordan sagliga, ulasimdan eglenceye
kadar sagladig:1 teknolojik imkanlar sayesinde pek c¢ok alanda GE’nin, insanlarin

hayatin1 kolaylastirmasinin 6ykiisii anlatilmaktadir.
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Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi
Reklam metni, kampanyanin her bir etabinda bastan sona kadar goriintiilerle beraber

dis ses tarafindan duyurulmaktadir:

1. Reklam Kampanyasi: Hareketle dolu bir diinyada yasiyoruz doniisleriyle,
dongiileriyle ve hi¢ bitmeyen dinamikleriyle. Hareketle kendi enerjimizi elde
edebilecegimizi goriiyoruz, futbol sahasi kadar biiylik riizgar tribiinlerini birlikte
temiz enerji ulastirmak icin calistyorlar Tiirkiye’nin farkli bolgelerine. Yenilenebilir
rliizgar enerjisinin Tiirkiye’yi nasil gelistirdigini goriiyoruz. Siirekli degisen hareketli
diinyamizda.

2. Reklam Kampanyasi: Fotograf, diinyaya bakisimiz1 degistirdi kiiglik ya da biiyiik
karelerle. Biz hastaliklarla miicadeleye yardim edebilecek bir arag olarak goriiyoruz
fotografi. Daha hassas teshisler icin hastanelere yardimei olabiliyor. Viicudu farkli
acilardan goriintiileyebilmenin bir yolu olarak goriiyoruz. Boylece tedaviler daha
erken baslayabiliyor, hatirlanacak daha binlerce ani i¢in.

3. Reklam Kampanyasi: Gokylizii olanaklarla dolu... Onunla nefes alip
egleniyoruz, hareket edip kesfediyoruz. Gokyiiziiniin bu koca diinyamizi biraz daha
kiigiik hissettirebilecegini goriiyoruz. Kendi tekniklerimizi kullanarak, diinyanin en
gicli.  motorlarin1  iiretiyoruz. Teknolojinin  burada, Tiirkiye’de tasarlanip
gelistirildigini, ortaklarimizin da yardimiyla hayata gectigini goriiyoruz ve farkli

insanlar1 bir araya getiriyor gokyiiziiniin onlar gotiirdiigl yerlerden.
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Reklam kampanyasinin her bir etabi1 General Electric markasinin logosuyla birlikte,
“GE {iretiyor. GE Tiirkiye” tiimcesiyle sona ermistir. Uzun metinlerle dolu her bir
etapta, kurumun degerlerinin insanlara farkli alanlar iizerinden asilanmasiyla, her ne
kadar dogrudan temel islevlerden bahsedilmese de, bildirme tiimcesi kullanilmistir.
Ayrica genis zamanin iglevini ¢agristirmasi agisindan, ge¢cmisten gelecege bir kopri
kurarak simdiki zaman kipinden yararlanilmistir. Reklam iletisinde insanlardaki
algilanirligi  kuvvetlendirmek i¢in siirsel tonda seslenerek uyak teknigine

rastlanilmstir.

Her bir etapta farkli alanlardaki {irtinlerin ve ¢oziimlerinin gosterilmesi, kurum
gaminin genis oldugu konusunda izlenim uyandirmaktadir. Bilgi iceren her hangi bir
icerik olmamasindan ve tamamen insanlarin rahatina ve huzuruna seslenmek
dogrultusunda tiiketicinin algilanirh@in1 artirmasi agisindan sadece duygulara
seslendigi sOylenebilir. Kullanimla beraber goriilen degisikliklerin yansitildigir bu
reklamda driintin - kullanimi  sonucunda yaratilan bir evren odakli iletiden
bahsedilebilir. GE’nin sagladig1 ¢6ziimlerle farkli yastan insanlarin ¢esitli alanlarda
elde ettigi yararlarin sonucundaki mutluluk kareleri, reklamin sézsiiz iletisim kodunu
olusturmaktadir. Arka fonda giizel duyulara seslenen, yumusak tonda, ilahi vari bir
miizik esliginde insanlarin gelecege umutla bakmasi tesvik edilmektedir. General
Electric’in geometrik olarak yuvarlak seklindeki logosu, ihtiyaglari 360 derece

karsilayabilen, dinamik, kararli ve gii¢lii bir kurumu temsil etmektedir.
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Cekicilikler

Reklamda General Electric’in sundugu ileri teknolojik olanaklartyla insanlarin
yasadiklar1 sorunlarin {stesinden rahat bir sekilde gelebilmesinin sonucundaki
huzuru anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Ozellikle bu tabloda ebeveynlerin ¢ocuklariyla
neseli zaman gecirmeleri aile sicakliginin temsili konumundadir. General Electric ile
saglanan {rilinler ve ¢ozlimler sayesinde huzura, keyfe, rahatliga ve feraha ermenin

anlatildig1 bu reklamda ana ¢ekicilik unsuru olarak mutluluk aktarilmaktadir.

Anlamlandirma

Riizgér tribiinlerinden ugak motorlarina, rontgen cihazlarindan bir ustanin kullandig1
malzemeye kadar reklam filminin gostereni iken, General Electric’in sundugu
‘saglamlik’ ve ‘teknolojik konfor’ ise gosterilenidir. Insanlarin her bir alanda
islemlerini kolaylikla gerceklestirebilmeleri diiz anlami iken, ‘mutluluk’, ‘huzur’,
‘keyif’, ‘kaliteli yasam’ biitiin filmin yan anlamidir. Tiim 1gosterenlerin doner
hareketiyle, GE’nin yuvarlak logosu arasinda diiz degigsmece kurulup, insanlarin
cevresi ‘mutluluk’, ‘kalite’, ‘miikemmellik’ gibi sembolik anlamlarla kusatilmasiyla,
bugiine kadar kullandiklar1 ¢o6ziimleri birakip GE’yi tercih edecegi, bdylece
insanlarin yeni bir deneyim yasayacaklari anlatilmak istenmektedir. Son etaptaki
filmin bitis sahnesinde wugagin ylikselis mesafesinde GE’nin logosunun
yerlestirilmesinin diiz anlami, kurumsal olarak insanlarin beklentilerini karsilamak
icin hep daha ileriye ve yiiksege ¢ikacaginin yan anlami olarak okunabilir. Diger
insanlarin, reklamdaki figiirler gibi GE’yi tercih etmeleriyle, giivenli ve huzurlu bir
hayata ulagsmalarimin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Bu g¢ercevede GE’yi

tercih ederek giiclii ve ailesini diislinen bir insan mitine ulagilmaktadir.
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GENERAL ELECTRIC TURKIYE DiGERLERI
Mutluluk Sikinti

Huzur Karisiklik
Giivenilir Gilivenilmez
Teknolojik Olmayan
Gelecege ait Bugiine ait

Vaad edilen kaliteli yagsam Kalitesiz yasam
Dogayla uyumlu Uyumlu olmayan

Tablo 54. General Electric Tiirkiye Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin Agiga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Sorunsuz ve gilivenli bir hayata ulagsmak icin GE’yi tercih etmenin gerekliliginin
yansitildig1 reklamda bireyi, nesneyi/hizmeti kullandirmak yoniinde, 6zellikle karsi
karsiya kalabilecegi, kaynagi belli olmayan tehlikelere karsi besleyerek giidiilemeye
calisilmaktadir. Bu bakimdan giivenli ve siirdiiriilebilir bir hayat i¢in sadece tedbirler
almakla yetmeyecegi, insanlara GE’yi tercih etmemesinin sonucunda giivende ve
giiclii olamayacag1 korkusu yiiklenmektedir. Reklam iletisinde tiiketicinin
bilincaltinda yatan gilivensizlik korkusunu kullanarak tercihini GE yoniinde
kullanmasimi tesvik etmektedir. Bugilin yasanmasa bile gelecekte her hangi bir
sorunun yasanabilecegi endisesini (gelecek endisesi) zihinlere asilayan GE’nin
kurulu diizenin istedigi sekilde belirsizlik kartin1 agarak kendi kapisina rahat bir
sekilde c¢ekmesi s6z konusudur. Huzuru yasamanin ancak sistemin istikrarimm
korumakla saglanacagindan GE’nin {irlinlerinden ve ¢oziimlerinden yararlanmaktan

baska bir ¢are yoktur.
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Bu iktidar alaninin nesnesi haline getirilen ‘teknoloji’ sayesinde birey, aslinda
tilketim iktidarimin boyundurugu altina girerek konfor, rahatlik, mutluluk ve gii¢
gibi sembolik anlamlar {izerinden gegici arzularla agilanmaktadir. Hizin ve konforun
birlikteliginde kendini farkli bir smifta hissetme ayricaligi altinda, yeni bir kimlige
kavustugunu zanneden bireyin, zaman igerisinde bu ayricalifi nesnede aramaya
baslayarak hem kendisine hem de c¢evresine yabancilagsmasi kacinilmaz hale
gelmektedir. Bu reklam, teknolojinin insanhigi esir alacagina ve teknolojiden dogan
yeni bir totalitarizmin hiikiim siirecegine dair korkular1 ortaya koyan bagka bir ¢arpici
ornektir. Yani ¢oziimlerden yararlanilmasi sonucu yaratilan evren odakl iletisiyle, boyle
bir ¢oziim sayesinde tiiketicilerin islerinin kolaylasacagi ve biitlin islerin General
Electric’e devredilecegi bir evren yaratilarak, aslinda insanlarin teknolojiye bagimli hale
geldigi ve onlarsiz higbir sey yapilamayacagi bir anti {itopik ortama zemin
hazirlamaktadir. Hayatin ivmesine yetisip giiclii kalmak isteyen insan bu sistemin
disinda kalmak istemiyorsa, konforlu yasayamama korkusunu yenmenin tek

¢Oziimiiniin GE’nin ¢6ziimlerinden gegtigi anlatilmaktadir.

Bu reklam teknolojik ¢oziimler sunan bir kurumun sehir i¢i ve doga goriintiisii
esliginde dogal ve pismis (kiiltiir) ikilemi {izerinden diyalektik bir ¢arpigsmanin

carpict bir Ornegidir. Siirdiiriilebilir ¢oziimler 1s1¢inda makinenin ve doganin
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simgesel bir bi¢imde yan yana konulmasiyla ve insanin nesneyle olan iligkisine ve
onun statiisiine atfen doganin mekanik yeniden iiretimi ifade edilmektedir. Cevre
dostu olma niteliginin eklenmesiyle kurulu diizenin tahrip edici tarafinin ortiilmesi
sonucunda birey, dofaya zarar vermeyecegine dair bir i¢ rahatlama yasadigini
zannetmektedir. Doganin pisirilmesinin bir gostergesi olarak kurulu diizenin simgesi
olan yollar, otomobil, u¢ak, makineler, yiiksek binalar bu diizenin bir pargasi

haline gelmektedir.

(53) Dido Cikolata

Genel Betimleme

Universiteli bir geng, arkadaslarmin oturdugu kantinin kapisindan igeri girer ve
elindeki Dido ¢ikolatasin 1sirir. Cikolatay1 1sirmasiyla beraber gen¢ adam kendisini
hayaller diinyasinda bulur. Once su alt1 gozliigiine benzer bir gozliik takar, sonra
kaykayina binerek atlama rampasina gelir. Rampadan asagiya inerek aldig1 hizla oto
yikama fir¢asinin i¢inden geger. Oto yikamadan su yerine ¢ikolatalar akar ve geng
bastan asagiya cikolataya bulanir. Etrafindaki arkadaslari hayretle genci izlerken,
geng bulundugu durumdan oldukca keyif almisa benzer. Keyfini siirerken, kendini
birden reklamin ilk karesindeki kantinin girisinde bulur ve kendisini tuhaf karsilar.
Bu duruma arkadaslar giilerek anlam veremezken, geng¢ elindeki Dido ¢ikolatasini

gosterir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Tleti Coziimlemesi

Reklamda bagtan sona kadar gorsel bir sunum hakimdir. Reklamin ilk karesinde,
geng Universitelinin ¢ikolatadan bir 1sirik almasiyla, ekranda gosterilen metinle es
zamanli olarak dig ses tarafindan sirasiyla “Cok c¢ikolatali Dido”, “Nasil
hissettiriyo?” tiimceleri duyurulmustur. ilerleyen sahnede dis ses tekrar konusarak,
“Taptaze gofretin iistiine ¢ok ama ¢ok ¢ikolata” tlimcesini sdylemistir. Reklamin son
sahnesinde ekranin solunda iirlin gorselinin altinda “¢ok ama ¢ok ¢ikolatali” ¢engel
tiimcesi yazarken, “sana nasil hissettiriyo?” tiimcesi duyurulmustur. Ayrica ekranin
sag alt kosesinde iiriiniin ¢iktign kurum olan Ulker’in imzasi1 ve “mutlu bir an”

slogan1” verilmistir.
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Dilsel ve gorsel iletiler yardimiyla Dido’nun diger cikolatalardan ayrilan ‘cok
cikolata’ faydasi O6n plana ¢ikarilarak bilgi verildigi, diger taraftan Dido yemenin
hissettirdikleri yasatilarak duygulara seslenildigi soOylenebilir. “Sana nasil
hissettiriyo?” deyisinde reklami izleyen tiiketiciye konusurken hem sen dykiisel
seslenme bi¢imi kullanilmig, hem de denedikten sonra merak uyandirma amacl bir
soru tiimcesinden yararlanilmigtir. Reklamda iirliniin kullanim1 sonucu yaratilan
diissel evren odakli bir ileti kurgusu igerisinde, ¢ikolata piiskiirten oto yikama
makinesi, kaykay, rampa, cikolataya bulanmis insan goriintiisiiyle olagan dist bir
anlatima bagvurulmustur. Reklam1 yapilan tirlintin tiirii geregi reklama hakim olan
kahverengi rahatlig1 ve enerjiyi isaret etmektedir. Arka fonda gorsel bir anlatimla
uyum sergileyerek insam1 hareketlendiren, hizli tempoda, elektronik miizik
verilmistir. Fantastik bir yolculugu vurgulamak {iizere gencin c¢ikolatadan 1sirik
almastyla 151k hiziyla kendini farkli bir mekanda bulmasi dijital efekt kullaniminin
bir drnegidir. Reklam filmi genelde slogan ve dis ses hari¢ sdzsiiz iletisim kodlariyla
islenmistir. Buna gore Dido’yu 1sirir 1sirmaz i¢ mekindan dis mekana gecisi ve
kendisini eglence parkurunda bulmasiyla gencin yiiz ifadesi mutluluk duygusunu

anlatmaktadir.
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Cekicilikler

Bir anda hayalinin i¢inde bilmedigi fantastik bir evrene diisen gencin kendisini
kantin ortamindan dis mekandaki bir eglence parkurunda bulmasi, kaykayiyla
rampadan inerek su piiskiirten oto yikama makinesinden gecerek tiim viicudunu
cikolataya bulamasi arzu ve fantezi arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmektedir. Gencin
diistinde canlandirdig: fantastik evren doyurulamamis arzunun imkansizlig iizerine
kuruludur. Tiiketicide/bireyde psikolojik olarak bagka bir diinyay1 hayal etme istegi
yaratacak sekilde gergek hayatta olmayacak bir seyi olur gibi gostererek olagan dist
bir diinya yaratildigi icin sihir (fantastik) cekiciliginden yararlanilmistir. Ayrica
gencin kendi diissel evrenindeki eglence parkurunda kisa siireligine bir macera
yasamas1 ve ic¢indeki enerjiyi ortaya ¢ikarmasi, kendi diisiinden koparak tekrar
gercek diinyaya doniisiinde ilkine gore rahatligini mimikleriyle gostermesi ve
arkadaslarina Dido’yu gostererek onlar1 bu zevke davet etmesi goze carpmaktadir.
Dolayistyla reklamda yan ¢ekicilik unsurlari olarak ézgiirliigiin ve mutlulugun da

islendigi sdylenebilir.

Anlamlandirma

Gofret tistiine bol ¢ikolatali Dido gorseli reklamin gdstereni iken, Dido c¢ikolatay:
yedikten sonra hissedilen ‘rahatlama’ ve ‘mutluluk’ reklamin gosterilenidir. Gencin
diisten uyandiktan sonra arkadaslarina yiiz vermeyip Dido ¢ikolatasin1 gostermesinin
diiz anlam1 biitiin fiziksel arzularinin Gtesinde bir tutku ile Dido’ya gosterdigi
bagliliginin yan anlami olarak okunabilir. Filmde o6zellikle Dido’nun ayirici
niteliginden yola ¢ikarak ‘Dido’da o kadar yogun ¢ikolata var ki deneyince biitlin
viicudun c¢ikolataya bulanmis hissedersin’ mesaj1 verilmek istenmektedir. Arzu ve
diis iligkisi ¢ercevesinde reklamdaki hayali evrenin gercek olmadigini bilen
tilketicinin istekleri tam olarak doyurulmamakla beraber, diissel evrenin hakimi
erkek kahraman gostereni ile yasanan Ozdeslesme ile gegici bir haz vaadi
sunmaktadir. Bu reklamda {iriiniin arka planda kalmasiyla odak noktasinin tamamen
gorlintiiye kaymasi s6z konusudur. Bunun sonucunda ¢ikolata gibi bir iiriin, tadi,
igerigi gibi temel niteliklerinden armmmakta, onun yerine bireyin zihninde ¢esitli
semboller ve imajlarla degisim degeri kazanmaktadir. Boylesi bir durum reklami

yapilan bir {irlinle, reklam igeriginin ve gorselinin birbirinden alakasiz olmas1 bundan
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onceki ¢ikolata reklamlarinda oldugu gibi postmodern kiiltiirel mantigin bagka bir

tezahiiridiir.

DIDO CIKOLATA DiIGERLERI
Diissel Olmayan
Eksantrik Normal
Eglenceye dahil olma Olmayan
Enerjik Duragan

Arzu nesnesi ‘¢ikolata’ Olmayan
Mutluluk vaadi Sonsuz mutluluk

Tablo 55. Dido Cikolata Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Erkek kahraman iizerinden gosterilen Dido ¢ikolata reklami, tiiketicilerin psikolojik
doyum saglamasina gegiste tiiketimin mesrulagtirildigi bir reklam 6rnegidir. Ritzer’in
fantastik evren ve tiikketim iligskisinde bahsi gecen modern tiiketimcilikte
tiriinler/nesneler hicbir sekilde doyurulamamakta, doyuramamanin neden oldugu
sikintilart ve hayal kirikligin1 gidermek iizere Dido iizerinden bireylere fantezilerini
gerceklestirmek bir icin firsat taninmaktadir. Reklamdaki eglence evreninde oldugu
gibi Baudrillard (2003: 31)’1n deyisiyle “her yerde tuhaf denilecek sekilde orijinaline
benzeyen bir evrende yasiyoruz ve seyler bas dondiiriicii bir hizla haril haril kendi
ikizlerini Uretiyor.” Aym diislindeki oto yikama makinesinin bir benzerinin ¢ikolata
piskiirtmesi ve ¢evresinde toplanmis arkadaslarinin birden yok olusu, seylerin

ortadan kalkmak yerine kopyalanarak ¢ogaltildigina génderme yapilabilir.

Bu olumsuz yapaylik duygusu, reklamin Dido iizerinden erkek kahramanin yasadigi
hazzi gosteren sahnesiyle, tiiketicinin zihninde iyiye/giizele doniismektedir. Ayrica
arzuladig1 mutluluga erisememenin sonucunda tatmin olamama korkusunu ortadan
kaldirmanin bir yolu goriilen, yar1 yolda birakmayacak gecici bir haz araci olarak
kolay erisilebilir nesne ¢ikolata yine basat bir rol oynamaktadir. Cikolata iiriind,

yendigi andan itibaren viicutta salgiladigi mutluluk hormonu sayesinde, Bin Dokuz
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Yiiz Seksen Dort romaninda verilen soma ilaci gibi, insanlarin giinliik sikintilarindan
armmasini ve yasadigi gecici psikolojik doyumla bireyin ertesi giine hazir olmasini
saglamaktadir. Merkezinde diislerin yer aldigi romantik kapitalizmin beslemesiyle
tilketicinin bu dislerinden kopmamas: i¢in reklamdaki {iriinii tiikketmesi
gerekmektedir. Reklamda sunulan Dido iirlinii, yapidaki eksikligi tamamlar ve bu
noktada kurulu diizenin devamlilig1 saglanir. Mutlu olmama korkusunu yasamamak
adina sistemin disina c¢ikmayan birey, giinliik sikintilarindan uzaklastirilarak
olumsuzluklar siirekli ertelenmeye ¢alisilir. Her hangi bir smifa bagli olamayan
Ogrenci ya da geng tiiketici sinifinin, her seyden zevk almasini bilen, asir1 bos zaman
geciren bir yasam bi¢imi hakkinda ipuglari verilmektedir. Hazzin, mutlulugun,
eglencenin temel degerler olarak gosterildigi bu reklamda her hangi bir toplumsal rol

bi¢ilmemistir.

(54) Zizigo.com

Genel Betimleme

Uzerinde spor kiyafeti olan, tuhaf giyinimli geng bir adam bulundugu spor salonunun
kafesinde etrafina bakar. Sirasiyla dnce agirlik ¢alisan, arkasindan jimnastik yapan,
daha sonra cantasiyla spor salonuna yeni giris yapan bayani goziine kestirir. Geng
adam, o sirada Oniindeki diziistii bilgisayar1 iizerinden elleri yerine ayaklarim
kullanarak internet sitesinden, goziine kestirdigi bayanlara uygun, hediye etmek
istedigi ayakkabilar1 segcmeye calisir. En sonunda {iggen viicut goriiniimlii, ¢irkin bir
bayan gen¢ adami goziine kestirince, bu sefer adam taramayi1 birakir ve oradan

korkarak kacar.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metninde tamamen gorsel bir sunum hakimdir. Reklam metni son karede dis
ses tarafindan duyurulmaktadir: “Korkmaym, tiklaymm. Aradigimiz ayakkabu,
ayaginiza gelsin. Zizigo.com, ¢ok tarz, ¢cok sik, ¢ok ayakkabi.” Reklamim packshoot
sahnesinde tizerinde “zizigo.com” yazili, mavi renkli bir ayakkabi kutusu
gosterilmigtir. Tlketiciyi internet sitesine davet ederek iizerinde bir etki birakmak
amaciyla tamamen emir tiimcesi kullanilmigtir. Reklam filminin “korkmayin,

tiklayin” tiimcesi tiiketiciler i¢in zizigo.com’un pratik ve kolay bir kullanima sahip
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oldugunu aktarmaktadir. Reklamda g6ze ¢arpan zizigo.com’un mavi rengi ictenligi
ve giivenirligi ¢agristirmaktadir. En son tiimcede kullanilan ¢ok tarz, ¢cok sik ve ¢ok
ayakkab1 ifadelerin yaninda c¢esitli ayakkabilarin gosterildigi  goriintiilerle,
zizigo.com lizerinden tarama yapan tiiketicilerin kendi yasina, istedikleri modele,
degerlendirecekleri mekana gore genis bir iirlin gamiyla karsilasacaklari izlenimi
uyandirilmaktadir. Arka plandaki spor salonu goriintiisii de geng¢ bireylerle

Ozdeslestirme ¢abasinin bir isareti olarak konumlandirilabilir.

Cekicilikler

Gen¢ adamin kiyafetindeki uyumsuzluk, etrafina bakarken gosterdigi ilging
davraniglar, bilgisayar1 ellerine yerine ayaklariyla kullanmasiyla reklam filminde
verilmek istenen mesajin, bagl basina abarti ve tuhafliklar zincirleriyle oriilii bir

kurgu icine yerlestirilmesi ve olaylarm giiling ve ciddi olmayan bir sekilde

sunulmasi mizahi gekiciligi 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Anlamlandirma

Bilgisayarinin basina oturarak goziine kestirdigi bayanlar i¢in uygun ayakkabilar
secen gen¢ adam reklamin gostereni iken, ayakkabi sec¢imi ig¢in yararlandigi
zizigo.com sitesinin ‘kolay kullamislilig’’, ‘hiz1’, “lriin  ¢esitliligi’ reklamin
gosterilenidir. Insanm aradigi ayakkabinin ayagina gelmesinin diiz anlami,
zizigo.com tlizerinden alig veris yapan tiiketicilerin sinirsiz isteklerinin karsilanacagi
yan anlamini tagimaktadir. Geng¢ adam figiiriiniin muzip, sira dis1 ve farkl kisiligiyle,
zizigo.com’un diger alis veris sitelerine kiyasla sundugu farkli hizmeti arasinda diiz
degismece kurulup, insanlarin ¢evresi ‘farklilik’, “yenilikg¢ilik’, ‘miikemmellik’ gibi
sembolik anlamlarla kusatilmasiyla, bugiine kadar kullandiklar1 alis veris sitelerini
birakip zizigo.com’u tercih edecegi, bdylece insanlarin yeni bir deneyim
yasayacaklar1 anlatilmak istenmektedir. Tiiketici/birey istedigi ayakkabiya ulagsmak
icin ‘aradi@iniz ayakkabi, ayaginiza gelsin’ deyisinden hareketle zizigo.com’u tercih
ederek gilicii, rahathigi, teknolojik hizi ve farkli tarzlar elde edebilecegi iletisi
kurulmakta ve bu gostergelerle daha da pekistirilmektedir. Diger insanlarin,
reklamdaki erkek figiirii gibi zizigo.com’u tercih etmeleriyle hizli ve sorunsuz bir
alis verise, ayrica kadinlari bile etkileyebilen bir karaktere ulasmalarinin saglanacagi
izlenimi uyandirilmaktadir. “Korkmaym, tiklayin” tiimcesinde aranilan giiclin ve
istlinliiglin, zizigo.com’un genis ve sinirsiz diinyasinda gerg¢ek olacagina dair bir

cagr1 yapildigr seklinde yorumlanabilir.

ZIZIGO.COM DIGERLERI
Hizh Yavas
Teknolojik Olmayan
Erisilebilir Erisilemez

Ozel olma Olmayan

Arzu nesnesi ‘tiiketim evrenin hazzi’ Olmayan

Ideal alis veris Normal alis veris
Sinirsiz Sinirh

Sira dis1 Siradan

Tablo 56. zizigo.com Reklaminmin Karsithklar Diizlemi
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Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Insanoglu var olusunu ortaya koymak ve siirdiirmek igin bir seye/nesneye
hiikmetmek ister. Her hangi bir seyi/nesneyi kontrolii altina alan insan, istedigi her
seyl yapabilecegine inanir. Bu reklamda, erkek figiirii lizerinden zizigo.com’dan
yararlanmalar1 karsiliginda elde edecekleri farkli ve hizli bir alig verigin sonucunda
bir iktidar alam olusturulacag: ifade edilmektedir. Bu iktidar alaninin nesnesi haline
getirilen ‘teknoloji’ ve ‘Internet’ sayesinde birey, aslinda tiiketim iktidarimin
boyundurugu altina girerek ‘konfor’, ‘rahatlik’ ve ‘gii¢’ gibi sembolik anlamlar
tizerinden gecici arzularla asilanmaktadir. Hizin ve konforun birlikteliginde kendini
farkli bir sinifta hissetme ayricaligr altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden
bireyin, zaman icerisinde bu ayricalifi nesnede/hizmette (zizigo.com) aramaya
baslayarak hem kendisine hem de cevresine yabancilagsmasi kacinilmaz hale

gelmektedir.

Bu reklam, teknolojinin insanlig1 esir alacagina ve teknolojiden dogan yeni bir
totalitarizmin hiikkiim siirecegine dair korkulari ortaya koyan, diger alig veris sitesi
reklamlar1 gibi, baska bir ¢arpict Ornektir. Yani hizmetin kullanimi sonucu yaratilan
evren odakli iletisiyle, boyle bir alis veris sitesi sayesinde tiiketicilerin islerinin
kolaylasacagi ve biitiin islerin Internete devredilecegi bir evren yaratilarak, aslinda
insanlarin teknolojiye bagimli hale geldigi ve onlarsiz higbir sey yapilamayacag bir anti
titopik ortama zemin hazirlamaktadir. Reklamda gecen “aradiginiz ayakkabi, ayaginiza
gelsin” tiimcesi, yagamin ayrilmaz bir pargasi olan zaman — mekén siirin1 ortadan
kaldiran Internet’e sahip olan insana, nerede olursa olsun istedigi her ayakkabiy1 elde
edebilme kontroliiniin ve 0Ozgirliigiiniin  siirsizligmi  sunmaktadir. Buradaki
sinirsizlik aslinda teknolojinin tiiketim ideolojisi {izerinden bireyde kurdugu
tahakkiimiin bir yansimasidir. Teknolojinin hiziyla insanlar aslinda bedeninin eksik
kalan pargasini istedikleri tarzda ve siklikta bir ayakkabiyla tamamlama imkanina
kavusmaktadirlar. Bir taki, miicevherat gibi ayakkabi da bireyin sosyal iligkilerini ve
statiistinii  isaret etmektedir. Ayakkabi iizerinden statiisiinii yiikselterek
miikemmellige ulasmak isteyenler reklamdaki {riinii/hizmeti tikettigi Olclide
yapidaki eksikligi tamamlamaktadir. Birey iiriinii/hizmeti kullandig1 siirece sistemin

disinda kalmaz ve statii sahibi olmama korkusu yasamaz.
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Fakat teknoloji tarafindan insanlarin bilin¢alti arzular iizerinde gosterilen baski
altina alicl tavrinin, insanlarin bireysel 6zgiirliigiiniin elinden alinmasini ve
teknolojiye bagimli duruma gelerek boyun egmesini beraberinde getirmektedir.
Sonugta kendi hayatiyla yarisip, zamanini denetleyememe endisesini yasayan
insanlarin teknolojik giice ulagsma cabasi anlatilmaktadir. Kurulu diizen tarafindan
bireylere dayatilan bu teknolojik giiclin birer gostergeleri olarak reklamin arka
planinda yine bilgisayar ortaya c¢ikmaktadir. Bugiiniin bilgi edinme aracit olan
Internet’in kurulu diizenin bir 6gesi olarak hayati kolaylastirdigi zannedilirken,
bagimsiz diisiinme yetkesinin kaybolmasina ve duygularin yitimine yol agtig1
ortaya konmaktadir. Hayatin ivmesine yetisip giicli kalmak isteyen insan bu
sistemin disinda kalmak istemiyorsa, konforlu yasayamama Kkorkusunu
yenmenin tek ¢oziimiiniin zizigo.com’u kullanmaktan gectigi anlatilmaktadir. Bu
verilerden yola ¢ikarak tiketici sinifin kendi isine zaman ayirmak isteyen, ¢ogunlukla
calisan, satin alma giicii orta ve yiiksek seviyede olan insanlar oldugu sdylenebilir.
Seckin bicimde yasamayi seven, teknolojiyi takip eden, alig veris yapmaktan
hoslanan, hizli bir yasam tarzi hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda
teknoloji, konfor, rahathik, gilic temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklamda dikkati ¢eken diger bir nokta da zizigo.com’un tiketim hazzinin
saglamasinda ve insanin hayatin1 kolaylastirmasinda kurulu diizenin islevselligini

stirdiirmesi agisindan bir 6neme sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(55) Turkcell 3G

Genel Betimleme

Ofisinden ¢ikan gen¢ adam, havaalanina gitmek i¢in bir taksiye biner. Geng adam
bindigi taksiyi yaslt bir teyzenin kullandigimi goriince sasirip kalir. Yasl teyze
gozIligiini ¢ikarir, dikiz aynasini kontrol eder, arkasina bakar ve otomobili ¢alistirir.
Fakat yash teyze, bir tiirli otomobili hareket ettiremez. O sirada yolun diger
tarafindan hizli bir sekilde gegen ve iistiinde Turkcell’in sapkasi olan bagka bir taksi
gecer, bir kez daha gen¢ adam saskinhigini gizleyemez. Igindeki genc¢ bayan ise
elindeki mobil telefonuyla hizli bir sekilde islemini yaparken, yaninda oturan

‘celocan’ ise mutlu bir sekilde gen¢ bayana bakar, yoluna devam ederler.
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Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintiilerle beraber
duyurulmaktadir. D1s ses konusurken, taksiye binen miisteri ile yasli teyze arasindaki
diyalog da sesli olarak duyulmaktadir:

Gen¢ adam (miisteri): Havaalanina gidecegiz. Yalniz biraz acelem var.

Yash teyze (sofor): Tamam evladim.

Dis ses: 3G hiziniz boyle mi olsun istersiniz, yoksa boyle mi? (Yoldun diger
tarafindan baska bir taksi hizli gecer.) Hizli internetin nerede, ne zaman gerekecegi
belli olmaz. Tirkiye’nin tiim biiyiik sehirlerinde Turkcell, en hizli 3G ile

hizmetinizde.

Reklam, Tiirkiye haritas1 tizerinde “En Hizli 3G Turkcell’de” tiimcesiyle ve ekranin
saginda “Cellocan” gorseliyle sona ermistir. Reklamdaki metinde, internet
kullanicilarinin deneme esnasinda karst karsiya kalabilecekleri sorunlarin farkli bir
anlatimla dile getirilmesiyle, kolay algilanmasin1 saglamak {lizere giindelik dil
diizeyinin kullanilmistir. Tiketiciyle konusurken Once soru tiimcesiyle baslayan

metin, daha sonra emir tiimcesiyle devam etmistir. Bundaki temel sebep olarak
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tiiketiciyi boyle ciddi bir konu i¢in olumlu geri bildirim vermeye hazirlamak oldugu
sdylenebilir. Ayn1 zamanda sen dykiisel bir dille seslenilmistir. Uriiniin kullanilmasi
sonucunda goriilecek farkliliklara yonelik bilgi aktarmasiyla {iriinden elde edilecek
sonu¢ odakli reklam iletisi verilmistir. Gorsel ileti yardimiyla diger GSM sirketleri
tizerinden, gen¢ adamin ulagmak istedigi yere gitmek i¢in bindigi ve kalkmakta
zorlandig1 taksi ile yolun diger tarafindan hizli bir sekilde gelen gen¢ bayanin
icindeki taksi arasinda bir farklilagtirma yaratilmak istenmektedir. Turkcell’in
reklaminda hakim olan mavi renk giiveni ve sadakati asilarken, sar1 renk ise canliligi,
hiz1 ve verimliligi isaret etmektedir. Arka fonda, gen¢ adamin taksiye bindigi ilk
sahnede yavas tempoda ve uyusturan bir miizik verilirken, ikinci sahneye geciste
diger taksinin hizli bir sekilde ge¢cmesiyle Turkcell’in kendine has, hizli tempodaki
elektronik miizik yerlestirilmistir. Dolayisiyla iki sahne arasindaki fark verilen

miizikle de pekistirilmektedir.

Cekicilikler

Geng¢ adamin taksiye bindigi sirada gercek hayata ters bir sekilde yasli teyzeyi
gormesi, yash teyzenin direksiyonun basinda Orgii Ormesi, otomobili hareket
ettirememesi, yolun diger tarafindan bagka bir taksinin olagan iistii bir hizla
ilerlemesi, reklam1 yapilan Turkcell’in 3G hizmetine yonelik farkli ve ilging bir dilin
tezahtiriidiir. Turkcell’in diger rakiplerinin eksik ve zayif yonlerini ortaya koymak
tizere bir istiinliik cabasi kurmaya c¢alistigi bu reklamda, giiliing olaylar dizisiyle
tilketicinin karsisina ¢iktig1 sdylenebilir. Dolayisiyla gergek hayatla uyumsuz, abartili
bir anlatimin ve siirpriz olaylarin gectigi reklamda g¢ekicilik unsuru olarak mizah 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira Internet hizinin ve aginin, tamamen teknolojik alt
yaptyla iligkilendirilmesinden yola ¢ikarak, insanin kendi bagimsizligini, enerjisini
ve rahath@im teknolojide aradigir anlatilmaktadir. Bu anlayisin da reklamin yan

cekicilik unsuru olarak ézgiirliigii kuvvetlendirdiginden bahsedilebilir.

Anlamlandirma
Hareket edemeyen ve hizli giden taksi, gen¢ bayanin yaninda oturan ‘Cellocan’,
Tiirkiye haritas1 reklamin  gosterenleri iken, Turkcell 3G  hizmetinden

yararlanilmasinin sonucunda elde edilen ‘teknolojik rahatlik, ‘hiz’, ‘ulasilabilirlik’,
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‘stnir  tamimazlik’, ‘kalite’ reklamin gosterilenleridir. Gen¢ adamin ilk sahnede
bindigi, hareket edemeyen taksi, eksikleri ve zayiflar1 olan diger GSM sirketlerini
temsil ederken, gen¢ bayanin i¢indeki hizli giden taksi ise Turkcell’in hizli 3G
hizmetine génderme yapmaktadir. Yasli teyzenin taksiyi kaldiramamasmin diiz
anlami, diger GSM sirketlerinin geleneksel bir tavir sergiledigi ve teknolojinin
gerisinde oldugu yan anlami olarak okunabilir. Yash teyze gostereni de sundugu
‘hantallik’ ve ‘nostaljik’ gdsterileniyle yan anlami desteklemektedir. ikinci taksideki
Cellocan gostereni ise ‘geng’, ‘yenilik¢i’ ve ‘dinamik’ gosterileniyle, Turkcell 3G
hizmetinden yararlananlarin digerlerine gore daha hizli ve daha genis gapli Internet’e
erisebileceklerinin yan anlamina igaret etmektedir. Reklamin son karesindeki Tiirkiye
haritasinin her yerini aglarin kaplamasi ayn1 zamanda Turkcell 3G hizmetinin
iilkenin her kosesinde istenilen rahatlikta ve hizda kullanilabilecegi, kapsama
alaninin genis oldugu izlenimi uyandirilmaktadir. Hizli giden ikinci taksinin
tepesindeki Turkcell sapka logosu, yukariya kalkan iki kollu anten gorseliyle
teknolojik ilerlemenin her zaman siirecegi ve hizin daha yukari seviyeye dogru

c¢ikacagina dair bir gii¢ gosterisi sunulmaktadir.

TURKCELL 3G DIGERLERI
Hizli Yavas
Teknolojik Olmayan
Erisilebilir Erisilemez
Vaad edilen sinirsiz Internet Olmayan
Kapsayan Kapsamayan
Ideal iletisim Zayif iletisim
Sinirsiz Sinirh

Tablo 57. Turkcell 3G Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmas: (Temel Anlamsal Boyut)
Gegmisten giiniimiize dogru insanoglunun hayatindaki devingenlik biraz daha
artmaktadir. Bu devingenlik icerisinde hayatin1 siirdiirmeye calisan bireyler, var

olusunu ortaya koymak ve siirdiirmek i¢in bir seye/nesneye hiikkmetmek ister. Clinkii
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insan i¢in asil giic kontrol edilebilen giictiir. Her hangi bir seyi/nesneyi kontrolii
altina alan insan, istedigi her seyi yapabilecegine inanir. Bu reklamda, insanlarin
kontrol edilebilir bir gii¢ olarak Turkcell 3G hizmetinden yararlanmalar1 karsiliginda
elde edecekleri ayricalikli ve hizli bir Internet deneyimi sonucunda kendine gore
iktidar alam olusturulacag: ifade edilmektedir. Bu iktidar alaninin nesnesi haline
getirilen ‘teknoloji’ ve ‘Internet’ sayesinde birey, aslinda tiiketim iktidarimmin
boyundurugu altina girerek ‘konfor’, ‘rahatlik’ ve ‘gii¢’ gibi sembolik anlamlar
tizerinden gegici arzularla asilanmaktadir. Hizin ve konforun birlikteliginde kendini
farkli bir sinifta hissetme ayricaligi altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden
birey, zaman igerisinde bu ayricaligt nesnede/hizmette (Turkcell 3G) aramaya

baslayarak hem kendisine hem de ¢evresine yabancilasmaktadir.

Bu reklamda Turkcell’in 3G hizmetiyle her tiirlii islemin rahat ve hizli bir sekilde
yapilarak aninda sonucglandirilabilecegi anlatilirken, bireyin Turkcell’in teknolojik
giicil altina girmesi i¢in zemin hazirlanmaktadir. Yani burada birey icin olumsuzluga
yol agacak bir eylem ideal bir tavir olarak sunulmaktadir. Teknolojinin insanlig1 esir
alacagina ve teknolojiden dogan yeni bir totalitarizmin hiikiim siirecegine dair korkular
bu olumlamanin arkasina gizlenmistir. Yani buradaki ideal ortam hizmetin kullanim
sonucu yaratilan evren odakl: iletisiyle, boyle bir deneyim sayesinde bireylerin islerinin
kolaylasacagi ve biitiin islerin Internete devredilecegi bir evren yaratilarak, aslinda
insanlarin teknolojiye bagimli hale geldigi ve onlarsiz higbir sey yapilamayacag: bir anti
iitopik ortama doniigmektedir. Bu ortamin besledigi ‘teknoloji’ tarafindan insanlarin
bilingalt1 arzulari tizerinde gosterilen baski altina alicr tavrinin, insanlarin bireysel
ozgiirliigiiniin elinden alinmasimm ve teknolojiye bagimli duruma gelerek boyun
egmesini beraberinde getirmektedir. Reklamda gecen “Hizli internetin nerede, ne
zaman gerekece8i belli olmaz” tiimcesiyle, kendi hayatiyla yarisip, zamanini
denetleyememe endigesini yasayan insanlarda sistemin disinda kalma endisesi
yagatarak, teknolojik giicii elde edememe ve konforlu yasayamama korkusu
yiiklenmektedir. Zaman — mekan smirmni ortadan kaldiran Internet olgusu, insana
istedigi seyi elde edebilme kontroliinii ve 6zgiirliiglinii sundugu siirsizlik, aslinda
teknolojinin tliketim ideolojisi iizerinden bireyde kurdugu tahakkiimiin bir

yansimasidir.
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Kurulu diizen tarafindan bireylere dayatilan bu teknolojik giiclin birer gostergeleri
olarak — diger reklamlarda televizyon ve bilgisayar1 gibi — bu reklamin arka planinda
mobil/akilli telefon ortaya ¢ikmaktadir. Bugiiniin bilgi edinme araci olan Internet’in
kurulu diizenin bir 68esi olarak hayati kolaylastirdigi zannedilirken, bagimsiz
diistinme yetkesinin kaybolmasina ve duygularin yitimine yol actifi ortaya
konmaktadir. Hayatin ivmesine yetisip gii¢lii kalmak isteyen insan bu sistemin
disinda kalmak istemiyorsa, tek ¢oziimiiniin Turkcell 3G’yi kullanmaktan gegtigi
anlatilmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak tiketici sinifin kendi isine zaman ayirmak
isteyen, ¢ogunlukla calisan, yiiksek satin alma giicii gerektirmeyen insanlar oldugu
sOylenebilir. Teknolojiyi stirekli takip eden, yeniliklere acik, hizli bir yasam tarzi
hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda teknoloji, konfor, rahatlik, giic temel
degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda dikkati ¢eken diger bir nokta da
Turkcell 3G’nin tiiketim hazzinin  saglamasinda ve insanin  hayatini
kolaylastirmasinda kurulu diizenin islevselligini siirdiirmesi a¢isindan bir Oneme

sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(56) Tiirk Hava Yollar

Genel Betimleme

Tiirk Hava Yollart’nin ugus Oykiisiinlin anlatildigi, kurumsal itibar amaglh reklam
filminde markanin evrenselligi ve kapsayiciligi, biitlin cografi smirlarin kalkip
birbirleriyle i¢ ice gectigi fantastik bir evren diizeni anlatilmaktadir. Reklamda bastan
sona kadar alanlarinda diinyaca iinlii iki sporcu Lionel Messi ve Michael Jordan

arasinda gecen, farkli bir dille ugus yaris1 gosterilmektedir.
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Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklamda higbir sekilde dis ses tarafindan reklam metni duyurulmamaktadir. Gorsel
bir sunumun hakim oldugu reklamin packshot sahnesinde gosterilen “Diinya daha
biiyiik. Kesfet.” ¢engel tiimcesi ve “En ¢ok iilkeye ucan havayolu” slogani reklam
filminin 6zeti niteligindedir. Messi’nin ve Jordan’in kullandig: tablet, cep telefonu
gibi elektronik araglarin ara yliziiyle Tiirk Hava Yollari’nin birbirine gegisli sanal
gercekligi sayesinde insanlarin yeni diinyalar kesfetmesine olanak saglanmaktadir.
Sonuna gelene kadar izleyiciyi siirekli ekranda tutmak ve meraklandirmak igin iletiyi
ipuclariyla yansittigindan bir bekleyis yaratimi s6z konusudur. Parlak ve canli renkler
reklamda verilmek istenen diissel evreni pekistirmektedir. Ayrica Tiirk Hava
Yollari’nin logo rengi olan kirmizi giicii ve dinamizmi temsil ederken, arka plandaki
sonsuz mavi gokyiizii 0zgiirliigii ve huzuru isaret etmektedir. Arka fonda hareketli
tempoda, insani costuran bir miizik verilmistir. Reklamda gosterilen sehirler arka
arkaya ekrana geldigi anda, fonda bulunulan bdlgeye ait ses efektleri de verilmistir.
Messi ve Jordan’in gezdigi sehirler sirasiyla su sekilde siralanabilir:

Moskova: Kremlin Saray1 + kar havasi (korna sesleri)

Pekin: Cin Seddi (kus sesleri)

Maldivler: Deniz alt1 goriintiisii + balta girmemis ormanlar (balik+kabarcik sesleri,
maymunun sesi)

Cape Town: Deniz altt goriintiisii + savanlar (balik+kabarcik sesleri, aslanin
kiikreme ve yalama sesi)

Tibet: Zirve ve karla kapl daglik goriintiisii (riizgar sesi)
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Hollywood: Gala goriintiisii (fotograf makinelerinin flas sesleri)

Istanbul: Bogaz + Tarihi yarim ada + Dolmabahge + Ayasofya Camii goriintiisii
(vapur sesleri)

Messi’nin ve Jordan’in birbirileriyle tath rekabetinde nerede olduklarini gosterirken
bas ve yakin ¢ekimler kullanilmig, bulundugu bolgedeki sembolleri de gostermek

icin genel ¢ekim yapilmistir.

Cekicilikler

Insanin kendisini en rahat hissettigi an olan u¢mak temas: iizerinden giden Tiirk
Hava Yollar1 reklamindaki “Diinya daha biiyiik. Kesfet.” ¢engel tiimcesinden de
hareketle insanlar1 daha fazla yerler gormek ve tanimak adina firsatlar1 kagirmamak,
yeni heyecanlar yasamak, yeni kesiflerde bulunmak kurgusu ¢izilmistir. Bu kurguyu
giiclendiren ise ayn1 zamanda alanlarinda diinya capinda basarilar elde etmis iki
sporcuyla popiilerligin, ayricaligin, kalitenin ve miikemmelligin bireyin zihnine
asilanmasidir. “En ¢ok iilkeye ugan havayolu” slogani, sahip oldugu ayricaligi en
lyisine sahip olmakla biitiinlestirmektedir. Bu veriler 1s181inda Tiirk Hava Yollar

reklaminda hem ozgiirliik hem de simgesel statii ¢ekiciliginden yararlanilmustir.

S =~ =
ORA 2-1 TENILDL ZIRAAT TURKIYE KUPASINOAN ELENDH
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Anlamlandirma

Diinyaca tiinlii iki sporcu Messi ve Jordan ile Tiirk Hava Yollar1 ugagi reklamin
gosterenleri iken, Tirk Hava Yollari’nin sundugu ‘lstiin ugus hizmeti’, ‘6zgiirlik’,
‘ayricalik’ reklamin gosterilenleridir. Diinyanin i¢ine sigdirilan Tiirk Hava Yollar
logosu diiz anlami, bireyin ugusunu Tiirk Hava Yollar1 ile gerceklestirmesi
durumunda diinyaya sahip olacagini, hayatin1 diinyaya sigdirabileceginin yan anlami
olarak okunabilir. Reklamda yer verilen biitiin sehir gosterenleri ancak Tiirk Hava
Yollari’'ndan yararlananlarin sahip olacagi, cografi engellerin ortadan kalkacagi ‘yeni
bir diigsel/fantastik evreni’ yan anlamimi ifade etmektedir. Farkli sehirlerden
goriintililerin i¢ ice gectigi bir diizene hakim olan diissel evren tasarimiyla ‘insanlarin

hayatina biitiin diinyay1 sigdiran’ bir vaad sunulmaktadir.

Iki basarili sporcunun higbir engel tanimadan yollar1 asarak ileriye dogru gitmesi diiz
anlami iken, ‘saglamlik’, ‘basar1’, ‘miikemmellik’ biitiin reklamin yan anlamidir.
Unlii iki sporcunun disiplinli ve basarili kisiligiyle, Tiirk Hava Yollari’nin simirsiz
hizmeti arasinda diiz degismece kurulup, insanlarin ¢evresi ‘gii¢’, ‘en iyisine sahip
olmak’, ‘miikemmellik’ gibi sembolik anlamlarla kusatilmasiyla, bugiine kadar
kullandiklar1 havayolu sirketlerini birakip Tiirk Hava Yollar’m tercih edecegi,
bdylece insanlarin yeni bir deneyim yasayacaklari anlatilmak istenmektedir.
Sporcularin kiiresel ¢apta elde ettikleri basarmin, Tiirk Hava Yollari’nin kiiresel
arenadaki basarili marka konumlandirmasini destekledigi sdylenebilir. Tiiketici/birey
istedigi her yere ulagsmak icin Tiirk Hava Yollari’n1 tercih ederek rahatligi, ayricaligi,
hiz1 ve ozgiirliigli elde edebilecegi iletisi kurulmakta ve bu gostergelerle daha da
pekistirilmektedir. Diger insanlarin, reklamdaki ¢ok bolgeye seyahat eden diinyaca
inlii sporcular gibi Tiirk Hava Yollari’n1 tercih etmeleriyle giivenli, hizli ve sorunsuz
bir yolculuga ulagsmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. “Diinya daha
biiyiik. Kesfet.” tlimcesinde aranilan 6zgiirliigiin, Tiirk Hava Yollari’nin genis ve

siirsiz diinyasinda gergek olacagina dair bir ¢agr1 yapildig: seklinde yorumlanabilir.
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TURK HAVA YOLLARI DIGERLERI
Arzu nesnesi ‘6zglir ucus alan1’ Olmayan
Yolculuga dahil olma Olmayan
Evrensel Yerel

Sinirsiz ulasim Sinirli ulasim
Kapsayici Kapsamayan
Oncii Takipgi
Popiiler Siradan

Tablo 58. Tiirk Hava Yollar1 Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Insanoglu var olusunu ortaya koymak ve siirdiirmek icin bir seye/nesneye
hiikmetmek istedigi gibi bagimsizligin1 ve 6zgiirliigiinii de yasamak ve korumak
ister. Kendi 6zgiirliigiinii ele alan insan kendisini, istedigi zamanda, istedigi her seyi
yapabilecegine ve kisitlamalara boyun egmeyecegine inandirir. Bu reklamda, iki {inlii
sporcu figiirii tizerinden Tiirk Hava Yollari’'ndan yararlanmalar1 karsiliginda elde
edecekleri ayricalikli ve konforlu bir ucusun sonucunda bir o6zgiirliik alam
olusturulacag1 ifade edilmektedir. Bu 0Ozgiirliik alanimnin nesnesi haline getirilen
‘ugak’ sayesinde birey, aslinda tiiketim iktidarimin boyundurugu altina girerek
konfor, rahathlk ve hiz gibi sembolik anlamlar {izerinden gegici arzularla
astlanmaktadir. Hizin ve konforun birlikteliginde kendini farkli bir smifta hissetme
ayricaligi altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden birey, zaman igerisinde bu
ayricaligi nesnede aramaya baslayarak hem kendisine hem de c¢evresine
yabancilagsmaktadir. Reklamdaki Lionel Messi ve Michael Jordan figiirleri nesneyi
gostererek ve kullanarak {irline degerini vermekte, bdylece mekansal olarak ayr1 olsa
bile, iiriinle reklamdaki karakterin yasadig: iliskiye benzer bir iliski yasatilmaktadir.
Uriinle tiiketiciyi birlestiren sporcu figiirlerin igerdigi anlam iiriine atfedilerek bir

ayna ekseni olusturmakta ve yabancilasma nesne aracilifiyla gergeklesmektedir.

Uriiniin/hizmetin kullanimi sonucu yaratilan evren odakl iletisiyle, bdyle bir yolculuk

sayesinde insanlarin diinyanin her yerine hizhi bir sekilde ulasacagi diissel bir evren
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yaratilarak, aslinda insanlarin Tiirk Hava Yollari’na bagimli hale geldigi ve onlarsiz
higbir sey yapilamayacagi bir anti {itopik ortama zemin hazirlamaktadir. Reklamda
gecen “Diinya daha biiyiik. Kesfet.” tiimcesi, cografi sinirlart ortadan kaldiran Tiirk
Hava Yollart’nin hizmetine sahip olan insana, istedigi zamanda istedigi her yere
ulagabilme kontroliiniin ve oOzgirliglniin smirsizligmi sunmaktadir. Buradaki
sinirsizlik Tirk Hava Yollar’nin tiiketim ideolojisi iizerinden bireyde kurdugu
tahakkiimiin kendisidir. Sonucta kendi hayatiyla yarisip, zamanini denetleyememe
endigesini yasayan insanlarin kendi ozgiirliik/iktidar alanmma ulasma c¢abasi
anlatilmaktadir. Eger 0Ozgiir birey olmazsa, kurulu diizendeki eksiklik
tamamlanmamis olur. Dolayisiyla sistemin egemen gii¢ tarafindaki Tiirk Hava
Yollar bireylerin istedigi sekilde diistinmesi ve hareket etmesi i¢in kendisini 6zgiir
olduguna ikna etmeye ¢alismaktadir. Yani tiiketicilere tirlinler/hizmetler tizerinden
gosterdikleri yasam tarzlarinin ve rollerin ‘yeni’ imajiyla dayatilmasiyla, kendisini
yenilemeye hazir hale getirmesini saglamaktadir. Tiirk Hava Yollar ile elde edilen
hakimiyetin aslinda bir {iriinii satin almanin GStesinde, daha once hayal ettigi yasam
bicimine kavusmak adina insanda farkli bir kimlige biirlinmesine yol actig
sOylenebilir. Kendisi i¢in arayis icerisinde olan bireylerin, bu arayisini1 6zgirliigi
lizerinden c¢esitli metalarda/hizmetlerde bulacagini zannederek tesvik etmeye

calisiilmaktadir.

Hayatin ivmesine yetisip gli¢lii kalmak isteyen insan bu sistemin disinda kalmak
istemiyorsa, konforlu yolculuk yapamama korkusunu yenmenin tek ¢6ziimiiniin
Tirk Hava Yollar’m1 kullanmaktan gectigi anlatilmaktadir. Bu verilerden yola
cikarak tiiketici sinifin kendi isine zaman ayirmak isteyen, ¢alisan/iist diizey yonetici,
kentli, satin alma giicii yiiksek insanlar oldugu soOylenebilir. Seckin bigimde
yasamayl ve u¢mayl seven, hayattan zevk almak isteyen, hizli bir yasam tarz
hakkinda ipuglar1 verilmektedir. Bu reklamda konfor, rahatlik, miikemmellik, basar1
temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda diinya ¢apinda basarili olan
iki tinlii sporcu figiiriinlin sunulmasi, tliketiciler icin iiriin/hizmet hakkinda referans
grubu olarak toplumsal bir rol oynadig: hakkinda fikir vermektedir. Reklamda Tiirk

Hava Yollart’nin ugus hazzinin saglamasinda ve insanin hayatini kolaylagtirmasinda
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kurulu diizenin islevselligini siirdiirmesi agisindan bir 6neme sahip oldugu 6n plana

cikmaktadir.

(57) Ziraat Bankasi — Ziraat Tiirkiye Kupasi1 Kurumsal Kampanya

Genel Betimleme

Insanlarin hayatindaki futbol 6ykiisii bir makine carkina benzetilerek anlatilmaktadur.
Makinenin carklar1 bir siire diizenli islerken, daha sonra ariza yaparak futbol

ortaminda yasanan kaymalara ve olumsuzluklara dikkat ¢ekilmektedir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses tarafindan reklamin basindan sonuna kadar goriintiilerle
beraber duyurulmaktadir. Dig sesi iinlii sinema sanat¢ist Tuncel Kurtiz
konusmaktadir. “Tuncel Kurtiz’in anisina saygiyla” baslayan reklam soyle devam
etmektedir: “Bu futbol makinesi. Mamulii tutku ve eglence. Yenmez derlerdi ama
yenirdi, i¢ilmez gibi goriinlirdii ama igilirdi. Yakit1 heyecandi. Ruhumuzu ateslerdi.
Zamanla makine degisti. Saflara ayrildik once, sonra tutku ofkeye, saygi nefrete
doniistii ve biz eglenmeyi unuttuk. Oysa eglence olmazsa makine olmazdi. Kalplere
kazinan o anlar olmazdi. Efsaneler, imkansiz hayaller, unutulmaz zaferler olmazdi.
Mutluluk goézyaslart olmazdi. Dinle, arkadas! Bu makineye 1yi bak, ¢iinkii pargasisin.
Kalbinle oyna, sevgiyle alkisla ve tadim ¢ikar. Ciinkii futbol ne tuttugun takim ne
kazandigin mag¢ ne de sampiyonluk kupasi. Clinkii futbol, futboldan ¢ok daha fazlasi.
Ziraat Tiirkiye Kupasi. Bir kupadan daha fazlasi.” Reklam packshota girdiginde dnce

Ziraat Tiirkiye Kupas1 ardindan Ziraat Bankasi’nin logosuyla sona ermistir.

Reklamda tamamen insanlarin yasaminda ayrilmaz bir parga olan futbol iizerinden
birliktelik ve eglence duygusunu aciga c¢ikararak gilizel duyulara seslenildigi
sOylenebilir. Gorsel ve dilsel iletiler yardimiyla insanlarin futbol algisindaki olumsuz
yone dogru yasanan degisim ortaya koymaya ¢alisilmaktadir. Reklama hakim olan
makine ve carklar gorseli ise futbolun da sporun bir big¢imi olarak dogru
kullanildiginda diizenli islenebilecegini gostermektedir. Tuncel Kurtiz’in etkileyici
ses tonuyla beraber arka fonda ¢alan miizik bu giizel duyuyu pekistirerek insani

etkilemektedir. Fonda bir mars edasinda, insani hareketlendiren ve umuda, zafere
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kosturan bir miizik verilmektedir. Reklamda yasanan olumsuzluga dikkat ¢ekmek

icin makinenin soguk, gri renk kodu hakimdir.

Cekicilikler

Futboldaki olumsuzlugu ve ¢iiriimiisliigli yansitan ‘vur, kir, pargala’ sdylemini ortaya
koyan kavga, kiiflir, dehset vari ve siddet igerikli goriintiilerle bu alanda gelinen
noktanin tablosu ¢izilmektedir. Reklamin belirli karelerinde insanlarin forma
arkalarinda “nefret”, ‘provakator”, “6fke” nitelemeleri altinda yaftalanmalari,
insanlar1 birbirinden ayirarak bir gruba ait olamama endisesiyle yukariya ¢ikartilan

gerilimi izleyiciye verdiginden 6tiirii korku g¢ekiciliginin islendigi sdylenebilir.

Anlamlandirma

‘Futbol makinesi” temasiyla ¢ikan Tirkiye Ziraat Kupasi reklaminda iglenen futbol
ve makine arasindaki diiz degismece, futbolun da makine gibi dogru kurulmayip,
calistirilmadiginda ya da kullanilmadiginda arizaya neden olabilece§i, bunun da
reklamda yer verilen ve istenmeyen goriintiilere sebep olabilecegine gonderme
yapmaktadir. Ayrica makineler esliginde, seri liretim gibi arka arkaya gecen kiyafeti

ve ylizii degisen taraftar gostereni ile tutkunun ve eglencenin birer mamul olarak
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gosterilmesi futbolun bir endiistri haline geldiginin yan anlami olarak okunabilir.
Makinenin i¢inde gecmisini arayan, kaybolmus c¢ocuk metaforu futbolun
‘masumiyet’, ‘saflik’ ve ‘eglence’ oldugunu ve yeni bir sayfayr isaret etmektedir.
Futboldaki siddet ve gerilim ‘bugiin’li, ¢ocugun makinenin i¢inde sonu bilinmeyen,
yiiksek bir duvarda baktigi haber gorselleri ‘ge¢mis’i temsil ederken, yasanan
degisimi vurgulamak i¢in ge¢mis ve bugiin arasinda karsilastirma yapilmaktadir. Son
karedeki kupa gostereni, zaferi ve giicii isaret ederken eski glinlerde yasanan o mutlu
ve huzurlu giinlere erisebilmenin umut kaynagi olarak degerlendirilebilir. Bir imaj
kampanyasi olarak islenen reklamda gecen “Bir kupadan daha fazlas1” tiimcesiyle
Ziraat Bankasi’nin kupanin getirdigi seving ve mutlulugun yaninda insanlarin bir
arada dostluk, beraberlik, eglence ve gurur igerisinde yasamalarina destek

verebileceginin alt1 ¢izilmektedir.

Tuncel Kurtiz'in anisina saygryla...
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ZIRAAT BANKASI - TURKIYE | DIGERLERI
ZIRAAT KUPASI

Umut verici Umut vermeyen
Vaad edilen zafer Olmayan
Devrimci Duragan
Sampiyon Olmayan
Ozlem duyulan oyun Olmayan
Eglenceye dahil olma Olmayan

Tablo 59. Tiirkiye Ziraat Kupasi — Ziraat Bankas1 Reklaminin Karsithklar

Diizlemi

Anti Utopik Gercgekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Sporun bir dali olarak futbol, sosyal iligkilerde insanlar {izerinde kuvvetli bir duygu
yiikklemesine yol ac¢maktadir. Bu yilikleme olumluysa insanlari dostluga,
dayanismaya, eglenceye; eger olumsuz ise hakarete, gerilime, siddete
yoneltmektedir. Ziraat Tiirkiye Kupasi reklaminda “futbol makinesi” temasi1 temel
anlamsal boyutuyla futbol oyunun makinelestigini, insanlar1 da taraftar kimligi
altinda makinelestirdigini agiga cikarmaktadir. Reklamin arka planinda verilen
makine diizeni egemen sistemin isleyisinin bir tezahiiriidiir. Reklamdaki futbol topu,
taraftarlar, televizyon ve diger kiiciik 6gelerle yapidaki eksiklik tamamlanmaktadir.
Futbolun iirlinii olarak ifade edilen tutku ve eglence de bu sistemin tasiyicilaridir.
Somut nesne/meta karsiligint vermese de futbolun bir {riinii olmas1 kapitalizm
sisteminden destek aldigini ac¢iklamaktadir. Dilsel metinden hareket edildiginde her
bir bireyi bu sistemin bir parcasi olarak ele almaktadir. Eglencenin makinelestirilmesi
aslinda futbolun kapitalist bir meta anlayisina doniismesine yol acarken, artik gercek
duygularin unutturulup, yerini yapay duygularm almasiyla anti iitopik gerceklik

kendisini acik bir sekilde gostermektedir.

Eger birey eglenmezse kapitalizmin yani kurulu diizenin devamlilig
saglanamayacaktir. Hayattan zevk almak isteyen, futbolun heyecanini iginde

yasayan, ortak beklentilerle bir araya gelen insanlar1 futbolun diissel evrenine katarak
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otekilestirmeye ¢ekmesi ve sinif ayrimina tabi tutmasi kacinilmaz hale gelmektedir.
Reklamda makinenin parcalanarak insanlarin birbirinden ayrilmasini gésteren sahne
bu ayrimin acik bir gostergesidir. Ozellikle taraftar kimligi altinda kendini farkli bir
siifta hissetme ayricaligini yasayan, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden birey,
zaman igerisinde bu ayricalifi futbolda yani kapitalizmin nesnesinde aramaya
baslayarak hem kendisine hem de ¢evresine yabancilasmaktadir. Bu yabancilagma
siireci kurulu diizen tarafindan insanlar {lizerinde futbol iizerinden olusturduklari
sosyal kontrol sayesinde ozgiirliiklerinden 6diin vermediklerini zannederek amaca
uygun bir sekilde bireyleri goniillii olarak hareket ettirmektedirler. Bu tavir zaman
icerisinde insanlari, Dbirbirlerine karsi taraflasmaya iterek siddeti aciga
cikarmalarma ve bunu normallestirmeye yol agmaktadirlar. Reklamda Ziraat
Bankasi’nin kitleleri harekete gegirmede futbolu sosyolojik bir arag olarak kullanarak
eglence hazzim saglamasinda kurulu diizenin islevselligini stirdiirmesi agisindan bir

oneme sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(58) Turkeell Platinium — Ayricaliklar Diinyasi

Genel Betimleme

Gen¢ adamin Turkcell ile sahip oldugu ayricaliklar diinyasinda yasadiklarinin
aktarildigi reklam filminde, mekansal siirlarin kalkip birbirleriyle i¢ ice gectigi
diigsel bir evren tasarimi anlatilmaktadir. Okan isminde geng bir adam, 6nce Turkcell
bayisine girer ve kendisine sunulan cep telefonunu memnuniyetle alir. Daha sonra
havaalaninda hostesler tarafindan 6zel bir sekilde karsilanan Okan Bey, sinemaya
bilet almak igin girer. Ozel bir konser davetinde de aym sekilde karsilanan Okan
Bey’e 0zel vale ve park hizmeti sunulur. Reklamin son karesinde Okan Bey’i ve

yaninda eslik eden gen¢ bayani bir deniz taksi bekler.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi
Reklamda 6nce Okan Bey, her girdigi mekanda ¢alisanlar tarafindan 6zel bir sekilde
karsilanir. Bu karsilamayla ilgili tepkiler asagida sirasiyla verilmistir. Ardindan

goriintiilerle beraber reklam meni dis ses tarafindan duyurulmaktadir:
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Satis temsilcileri (Turkcell Bayi): Ooo! Okan Bey hos geldiniz. (Okan Bey igeri
girer.) (Ekranda “size 6zel tekliflerle en yeni cihazlar” yazar.)

Yer hostesi (Havaalani): Ooo! Okan Bey (Okan Bey havaalanina girer.) (Ekranda
“size 6zel licretsiz havalimani transferi” yazar.)

Bilet saticis1 (Sinema): Ooo! Okan Bey (Okan Bey sinemaya girer.) (Ekranda “size
0zel hediye sinema biletleri” yazar.)

Giivenlik (Konser girisi): Ooo! Okan Bey (Okan Bey konser salonuna girer.)
(Ekranda “size 6zel unutulmaz konser deneyimleri” yazar.)

Vale (Otopark): Ooo! Okan Bey (Okan Bey otomobiline biner.) (Ekranda “size 6zel
ticretsiz vale ve otopark hizmetleri” yazar.)

Yanindaki gen¢ bayan: Ooo! Okan Bey bu ne 6zellik? (Deniz taksiye binerler.)
(Ekranda “size 6zel deniz taksi indirimi” yazar.)

Dis ses: Turkcell Platinium’un ayricaliklarla dolu diinyasinda, tiim kapilar 6niiniizde

agilir. Ciinkii bizim igin 6zelsiniz.

Reklam packshota girdiginde Bogaz kopriisiiniin altindan deniz taksi ilerlerken,
platinle kapli Turkcell logosu goriinmiis ve sona ermistir. Reklamda Okan Bey’in
yasadigi ayricalikli  yasamin gorlntiileri reklamimn dilsel iletisi tarafindan
pekistirilmektedir. Turkcell Platinium reklamu biitlinsel olarak gorsel iletideki liiksii,
seckinligi yansitan gostergeler aracilifiyla bireyin kendini anlatmasia yonelik bir
kurgu icermektedir. Yine dilsel ve gorsel iletiler yardimiyla iirtinii/hizmeti gorende
heyecan yaratmasi ve ulagsmak istedigi hayallerine seslenmesiyle {irliniin/hizmetin
yildizlastirilmast  s6z konusudur. Dis sesin son karede insanlari Turkcell
Platinium’un ayricaliklar diinyasina davet etmesiyle sen dykiisel bir dille
seslenilmistir. Turkcell Platinium’a iiye olan Okan Bey’in yasadigi deneyiminde tiim
kapilarin Onilinde agilmasiyla, bu reklamda iirliniin/hizmetin kullanilmasi sonucu

yaratilan evren odakli bir yaklagimdan bahsedilebilir.

Reklama hékim olan Turkcell’in mavi renk kodu asaletin, giivenin ve igtenligin
rengidir. Okan Bey’in istiindeki takim kiyafeti Turkcell Platinium’un vermek
istedigi bu asaleti ve giiveni desteklemektedir. Arka fonda giizel duyulara seslenen

ve seckin duygular uyandiran, neseli tonda bir miizik verilmistir. Okan Bey’in
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Turkcell bayisinin i¢ine girmesiyle baglayan reklam, en son deniz taksiye binmeden
once bogaz kenarinda sona ermistir. Okan Bey’in karsisina ¢ikan her kap1 yeni bir
mekana acilmistir. Gorsel efektler sayesinde Okan Bey’in bir mekandan baska bir
mekana gecisi diissel evren tasarimini izleyiciye gecirmektedir. Siirekli kapali bir
mekanda gecen reklamin son sahnesinde otomobilinden inip, deniz taksiye bindigi
anda bogaz koprisiiniin 1siklarindan ve gokyiiziinlin karanlhigiyla agiga cikan

yildizlardan gece oldugu anlasilmaktadir.

PLATINUM =52+ 0532 752 00 00

Cekicilikler

Turkcell Platinium iiyesi Okan Bey’in her Oniine geldigi kapilarin agilarak 6zel bir
sekilde karsilanmasi, reklamda yer verilen yepyeni cihazlar, havalimani transferi,
konserler, davetler, vale ve park hizmetleri, deniz taksi ulasimi {izerinden kisiye 6zel
teklif ve imkanlarin sunulmasi tamamen iriinii/hizmeti kullanan tiiketiciyi hayal
ettigi ayricalikli ve seckin bir kisilige ulastirmaktadir. Ayrica bu 6zel imkanlarla
gorsel iletiler yardimiyla cep telefonu, ugak, otomobil gibi araglarla beraber liiks
yasam tarzinin benimsetilmesi liiksii, en iyisine sahip olmay1 ve takdir edilmeyi
beraberinde getirmektedir. “Ciinkii siz bizim i¢in 6zelsiniz” tiimcesi reklamin 6zetini

anlatirken, hem bu liikks yasami tetiklemekte hem de insanin kendine olan giivenini
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artirmaktadir. Bu veriler 1s18inda reklamda ¢ekicilik unsuru olarak simgesel statii

islenmistir.

Anlamlandirma

Reklamin son sahnesindeki “deniz” ve “gokylizii”  gosterenleri ‘ferahligr’,
‘enginligi’, ‘diissel cagrisimi’ sunarken, gokyiiziindeki yildizlari, reklamdaki
gondergenin tamamlayicisi olarak Platinium hizmetinin tiiketiciyi yildizlagtiran bir
sembol olarak konumlandirmak miimkiindiir. Bogaz kopriisii gostereni, arka planda
flu olarak gosterilen 1s1kli binalarla kent olgusunu 6n plana ¢ikarirken, Turkcell
Platinium’un ayricaliklar diinyasina gecisin yolu olarak simgelenmektedir. Okan
Bey’in bir giinlik yasamindan verilen mekandan mekéna gegisleri reklamin
gosterenleri  iken, ‘liks yasam, ‘“seckinlik’, ‘miikemmellik’ reklamin
gosterilenleridir. Okan Bey’in kendisine 6zgli yasam seklini uygulamasinin diiz
anlami, Turkcell’in Platinium hizmetiyle her bir miisterisine 6zgli yasam tarzini
sunabilmesinin yan anlami olarak okunabilir. Turkcell’in yeni hizmetine “Platinium”
ismini vermesiyle, madeninin degerinden yola ¢ikarak her bir miisterisini, sundugu
iistiin kalite ve 6zel hizmet anlayisiyla simartan birinci sinif bir hayati vaad ettigini
vurgulamaktadir. Reklamda da insanlara ‘seni en ozel kilacak, baskasinin sahip
olamayacag1 bir hizmet anlayis1 ve hayatin tadim1 ¢ikaracak anlar1 c¢ogaltmak

istiyorsan Turkcell Platinium’dan yararlanmalisin’ mesaj1 verilmek istenmektedir.

TURKCELL PLATINIUM DIGERLERI
Seckinlik Standart

Liiks Olmayan
Diissel Olmayan

Ozel olma Siradan olma
Arzu nesnesi ‘tiim mekanlara ait olma’ Simirli mekanlar
Vaad edilen 6diil Olmayan

Tablo 60. Turkcell Platinium Reklaminin Karsithklar Diizlemi
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Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Hayatinda bagkalarina gore 6zel karsilanmak ve ayricalikli bir yasama ulasmak icin
Turkcell Platinium’u tercih etmenin gerekliliginin yansitildigi reklamda bireyi,
nesneyi/hizmeti kullandirmak yoniinde giidiileyici bir tiiketime tesvik ettigi
anlagilmaktadir. Ayrica Avea Prime reklamindaki gibi hayatinin tadini1 ¢ikarmak igin
sadece bunlarin yagsanmakla yetmeyecegi, insanlara Turkcell Platinium’u tercih
etmemesinin  sonucunda kendisini  ayricahiklhi  hissedemeyecegi  korkusu
yiiklenmektedir. Yani, Turkcell Platinum’un disindaki tiim hizmetlerin tiiketicileri
yart yolda birakabilecegi ve standartlarin digina c¢ikmayan bir hayata sahip
olunabilecegi endigesi yaratilmaktadir. Reklam iletisinde hayatinin her anindan zevk
alan, liikse 6nem veren insanin bilingaltinda yatan istedigi gibi hareket edememe
korkusunu kullanarak tercihini Turkcell Platinium yoniinde kullanmasini tesvik

etmektedir.

Hayatinda en iyisine sahip olmayi hedefleyen ve takdir edilmeyi seven insanlar,
Turkcell Platinium {izerinden arzuladiklari yasama kavusacaklarin1 diisiinmektedir.
Okan Bey karakteri gibi tiiketicilerin istedigi 6zel anlar i¢cin Turkcell Platintum’dan
bir par¢a bulmasi, tiiketim ideolojisinin yeniden iiretilmesini saglayan bireysellik
sOylemini kuvvetlendirmektedir. Hayallerindeki anlar1 gergeklestirmek i¢in bir firsat
oldugunu diistinen insanlar  Turkcell Platinium sayesinde hayatlarin
ayricaliklastirdiklarin1 zannederek kendi kimliklerini kaybetmeye/vabancilasmaya
mahkiim olmaktadirlar. Her tiirlii hayalin karsiligini bulan, farkli hizmetlerden
yararlanabilecegi Platinium, biiyiilii diinyasiyla hayalini bekleten insanlara sinirsiz
hizmetler altinda destege hazir haldedir. Insanlar eger hayallerini gergege
dontistiirmek istiyorsa, tiiketim siirecinin bir ayagini olusturan istedigi hizmetlerden
ve Uriinlerden yararlanacaklar ve sistem kendi isleyisini siirdiirecektir. Dolayisiyla
sosyal statli edinmenin veya onu yiikseltmenin bir parcasi olarak diizenin devamliligt
saglanirken, tiliketici sinifi lizerinde ‘hayallerine ulagsmak ve 6zel olmak istiyorsan,
Turkcell Platinium tek ¢Oziimdiir” totaliter sdylemiyle, hayallerini 6zgiir birakma

niyetinde olanlar1 tiiketimle 6zgiirliigline son vererek baski altina ahinmaktadar.
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Bunlarin 1s18inda reklamin tiketici sinifini kentte yasayan, cagdas, lst diizey
meslekte ¢alisan, satin alma glicii yiiksek insanlar olusturmaktadir. Ayrica bu sinifi
olusturan insanlarin hayatin her anindan keyif alan, 6zel yasamlarina tutkuyla bagl,
etkinliklerden hoslanan, hizli1 ve seckin bir yasam tarzi hakkinda ipuglar verirken;
likks, zenginlik, miilkemmellik temel degerler olarak kendisini gostermektedir.
Reklamda tiiketicilerine 6zel hizmet ve ayricaliklar diinyasi sunmasiyla yiiksek bir
statiintin hedeflendigi gozlemlenmektedir. Reklamda Turkcell Platinium’un liiks ve
seckin bir yasam tarzini asilayarak tiiketim hazzini saglamasinda ve insanin hayatini
kolaylastirmasinda kurulu diizenin islevselligini siirdiirmesi agisindan bir Oneme

sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(59) Signal White Now Gold

Genel Betimleme

Reklamin geng ve alimli bayan figiirii 6zel bir davete katilir. Bulundugu mekanin
tuvaletine girer ve ondan makyajini tazelemesini beklerken, c¢antasindan Signal
White Now Gold’u ¢ikarir ve dislerini firgalar. Yanindaki makyajini tazeleyen diger
bayan ise ona saskinlikla bakar. Bayan kahramanimiz Once inci gibi parlayan
disleriyle yanindaki bayanin aklim1 basindan alir. Tekrar davetin verildigi alana
donen bayan ¢evresindeki insanlar1 da biiyiiler, bakislar etrafinda toplar ve kendisine

hayran birakir. Bu durumdan memnun olan kadin mutlu bir sekilde mekandan ayrilir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses tarafindan goriintiilerle beraber duyurulmaktadir: “Signal’den
Yeni White Now Gold. Yeni Signal White Now Gold. Aninda daha beyaz disler.
Hem de tek fircalamada.” Packshootta giren Signal {iriin gorseli ile beraber “Aninda
daha beyaz disler” ¢engel tlimcesiyle son bulmustur. Dis sesin konugmasi esnasinda
baska bir dis sesin seslendirmesiyle “Yildizlar gibisin giiliimseyince, aklim bastan
gider seni goriince, sen giil 1siltinla aydinlansin her yer, giiliisiin parlayan bir
miicevher” sarkisinin s6zleri reklami yapilan iiriine uyarlanarak dinlettirilmistir. Arka
fonda wverilen tango miizigi reklamda gosterilen liiks ve segkin daveti

pekistirmektedir.
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Reklamda insanlarin genellikle karsi karsiya kaldiklart diglerin sararmasi soruna
¢Oziim olarak “aninda daha beyaz disler” ve “hem de tek fircalamada” tiimceleri
lizerinden irliniin Ozelliginin kisa bir sekilde aktarildigi sdylenebilir. Reklamin
tamaminda dinlettirilen miizige ait soOzciiklerin, tliketicinin beklentilerini ve
gereksinimlerini karsilamak amacgli 6zenle se¢ildigi anlasilmaktadir. Bu reklamda
gorsel ve dilsel o6gelerin  yardimiyla, {iriiniin/nesnenin kullanimi sonucunda
tiikketicinin yasayacagi degisikliklere, yeni olusumlara yonelik bilgi aktarilmasi
suretiyle driinden elde edilecek sonuca odakli bir mesaj gonderilmistir. Bu iletideki
temel nokta, Signal White Now Gold {iriiniinii kullanarak digleri inci gibi beyaz ve
bakimli olduktan sonra gen¢ kizin elde ettigi mutluluktur. Siyan — beyaz rengin
hakim oldugu reklamda sadece iiriin gorselinin kendi renginin kullanildig1 goéze
carpmaktadir. Gen¢ bayan kahramanimizin da iiriinii kullandiktan sonra sonunda
siyah — beyaz renkten kendi rengine gectigi goriilmektedir. Reklamda hem {iriinii
kullandiktan sonraki farkliligi vurgulamak hem de dikkatleri ¢ekmek i¢in sadece
geng bayan figiirli altin saris1 renginde gosterilmistir. Siyah — beyaz renk ortamin
seckinligini yansitirken, kadinin saglarindan kiyafetine kadar altin saris1 rengi iiriiniin
rengiyle de uyum saglayarak degerligini ortaya cikarmaktadir. Reklamda iirliniin
kendisiyle beraber, bayanin giiliimserken dislerinin beyazligin1 6n plana ¢ikarmak

i¢in yiize yakin plan ¢ekim yapilmigtir.

Cekicilikler

Reklamda bastan sona kadar dinlettirilen tango miizigi, geng bayanin zarafet dolu bir
davette bulunmasi, bayanla beraber tiim davetlilerin iistiindeki sik ve gosterisli
kiyafetleri, izleyiciye liiks ve seckin bir ortam sunmaktadir. Daha beyaz dislere sahip
olmanin bir ¢6ziimii olarak Signal White Now Gold iiriiniiyle baskalar1 tarafindan
takdir edilen, en iyisine sahip olan ve kendine giivenen bir kisilik yaratildigindan
reklamin ana ¢ekicilik unsuru olarak simgesel statiiniin 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.
Bunun yani sira geng¢ bayanin parlak ve goz alic1 disleriyle bir iistiinliik saglayarak
eksikligi simgeleyen etrafindaki garsonundan piyanistine ve diger insanlara kadar
herkesin uyumsuz ve tuhaf hareketlerde bulunmasi yan unsur olarak mizahi bir

cekicilik katmaktadir.
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Anlamlandirma
Signal White Now Gold iiriinii reklamin gostereni iken, Uriinii kullanildiktan sonra

¢ e

yasanilan ‘farklilik’, ‘gliclii 6zgliven hissi’, ‘giizellik’ reklamin gdsterilenleridir.
Geng bayanin Signal White Now Gold’u kullandiktan sonra dislerinin parlamasi
reklamin diiz anlami iken, ‘mutluluk’, ‘miikemmellik’, ‘begenilmek’ biitiin reklamin
yan anlamidir. Geng bayanin Signal White Now Gold’dan sonra rahat ve emin
tavirlari, 6zgiliveni yerine gelen bir kadin olmanin ipuglarin1 vermektedir. Reklamda
kusursuz ve bakimli dislere sahip gen¢ bayan figiiriiyle, dislerinden memnun
olmayan hedefteki tiiketiciyi temsil eden cevresindeki diger insanlar arasinda bir

catisma kurulmaktadir.

Sararmis disler olumsuzlugu simgeler ve hemen kurtulunmasi gerekir. Bu ytizden bir
kahraman gibi etkili ve hizli sonuca ulastiracak araca ihtiya¢ vardir ki bu reklam
nesnesinin ta kendisidir. Diger gen¢ bayanlarin, reklamdaki kadin figiirii gibi Signal
dis macununu kullanmalariyla, arzuladiklar1 bembeyaz dislere, cekicilige, giizellige
ve Ozgiiveni glgclii bir kadin kimligine ulagsmalarmin saglanacagi izlenimi
uyandirilmaktadir. Bu c¢ercevede Signal’i kullanarak ¢evresindeki erkekleri

etkileyebilen, giizel ve bakimli bir kadin mitine ulasilmaktadir. Reklam metni bir
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biitiin olarak degerlendirildiginde, hem {iriiniin/nesnenin tanitildigi hem de iiriiniin
cevresinde bir imaj olusturuldugu goriilmektedir. “Hem de tek fircalamada”
tiimcesiyle, reklami yapilan iirline/nesneye yiiklenen, kisa bir siirede olugmasi

beklenen olaganiistii giiclerle biiyliniin ‘metalastirilmasi’na génderme yapilmaktadir.

SIGNAL WHITE NOW GOLD DIGERLERI
Goz alict Standart
Beyazlik Olmayan
Diissel Olmayan
Parlak Olmayan
Miikemmel disler Siradan disler
Vaad edilen giizellik Olmayan

Tablo 61. Signal White Now Gold Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gergekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Signal reklaminda, modern yasamda hiyerarsik diizende bedensel olarak yiiceltilen
sag, yiiz, cildin tiimii gibi bolgelerin yaninda disteki sararma ve diger olumsuzluklara
gonderme yapilmaktadir. Bedensel sdylemler iceren diger reklamlar gibi, Signal
reklam1 da karsisindaki tiiketiciyi bir savas¢r konumuna sokmakta, kontrolii
saglamanin sosyal iliskiler agisindan 6nemli oldugunu anlatmaktadir. Bedeni denetim
altina almak, toplum tarafindan kabul edilebilir bir fiziksel goriiniisiin yaratilmasinin
ve beden araciligiyla ifade edebilme kapasitesinin kritik bir yolu olarak
gorilmektedir. Sonugta reklamlar yoluyla beden {izerinden bir iktidar bigimi
kurulmaktadir. Temelde sorun — ¢oziim seklinde, temel bir karsitlik i¢cinde kurulan
diger kisisel bakim iiriinlerinde oldugu gibi, bu reklamda da, dis sararmasi
problemiyle c¢evrelenmis olarak gosterilirken, ¢6ziimii Signal’in kullanilmasidir.
Insanin sorumluluk odagina yerlestirilen dis bolgesi, toplumsal itibar 6gesine
dontistiirtilebilen bir ara¢ olarak ele alinmaktadir. Temel anlamsal boyutta disine iy1
bakamazsan, toplumsal itibarin1 da kaybetmeye mahkim olursun mesaji

verilmektedir.
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Reklamda bireyin iriinii tikettigi Olglide kusursuz diglere sahip olabilecegi ve
boylece kendisindeki eksikligi tamamlayabilecegi, diizenin bir parcast haline
gelecegi dikte edilmektedir. Bu kurulu diizen miikemmelligini, bembeyaz dislere
sahip olma baskisiyla gerceklestirmektedir. Uriin kullanildig siirece diizenin devami
saglanir. Diizenin disina ¢ikmamak adina, bireyin/tiikketicinin reklamdaki kadin
karakter gibi bakimli dislere sahip olup olmadig1 yoniinde kaygisini agiga ¢ikarmak
ve bu endisesini azaltmak icin eyleme ge¢mesini saglamak amaglanmaktadir.
Reklamda bu gabanin sonunda giizel olmama ve dislanma korkusunu yenmenin tek

¢ozlimiiniin Signal White Now Gold almaktan gectigi vurgulanmaktadir.

Dolayisiyla insanlarin kendine yetemedigi durumlarda insan bedeninin bir pargasi
olan dislere yonelik toplumsal iliskileri kuvvetlendirmek amach totaliter sdylemlere
bagl kalinmasi ve insanin kendi parcasini taniyamaz hale getirerek, her hangi bir
problemle karsilagmamak i¢in ne zaman ve ne sekilde hareket etmesi gerektigini
gostermesiyle, insan1 kendi bedeninden yabancilastirmasina sevk etmektedir.
Kendisini fark ettirmeye calisan, 6zgiir yasayan bir karakterin ¢izilmesiyle calisan,
bekar, kentli bayanlar sinifa ait oldugu, isi oluruna birakmayan, hayattan zevk
almasini bilen ve disine 0zen gosteren bir yasam bigcimini benimsedigi konusunda
ipuglart vermektedir. Bu reklamda mutluluk, begenilmek, seckinlik, giizellik temel
degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda dikkati ¢eken diger bir nokta da
bedensel hazzin saglanmasinda ve toplumsal itibarin korunmasinda Signal dis

macununun islevsel bir dneme sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.

(60) Veet

Genel Betimleme

Reklamin kahramani Adriana Lima, bogazin iizerinden gelen gosterigli bir
helikopterle Istanbul’'un bagka bir sembolii olan Ciragan Sarayi'na varir. Once
cevresine bakan Adriana Lima, sarayin merdivenlerinden iner ve yiiriimeye baslar,
cevresindeki insanlarin dikkatini ¢eker. Batan giinesin esliginde yiirlimeye devam
eden Adriana Lima, kendisini Hali¢ Kopriisii’niin kenarinda bulur. Lima, bir yatagin

tizerinde, balta girmemis yagmur ormanlar1 arka plan goriintiisiinde Veet’i viicuduna
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uyguladiktan sonra i¢ ice mekan gecisleriyle kalabalik insanlarin 6niinde segkin bir

defilede, piiriizsiiz viicuduyla boy gosterir.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) Ileti Coziimlemesi

Reklam metni dis ses olarak reklamin tamaminda goriintilerle beraber
duyurulmaktadir. Dis sesin kaynaginin bir bolimii ayn1 zamanda reklamda oynayan
Adriana Lima’nin kendisidir. Geng mankenin iginden dile getirdigi “Life is a fashion
show. Do not sacrifice your skin to save time. My secret Veet Naturals Hair Moving
Cream. (Hayat bir defile. Zaman kazanmak i¢in cildini harcama — tiras bigag ile —
Benim sirrim Veet Naturals Tily Dokiicti Krem)” sozlerinden sonra, ikinci dis ses
“Yiizde yiiz dogal icerigi ile cildiniz tiras bicagma gore iki kat daha uzun siire
pliriizsiz kalir. Veet, her 10 kadindan 9’unun Onerisi” ifadesiyle seslenmistir.
Packshota giren Veet Tiiy Dokiicii tirtin gorseli ile beraber, Adriana Lima’nin eliyle

iki igaretini yaparken “benim de...” tiimcesiyle son bulmustur.

Reklamdaki metinde, bayanlarin genellikle viicutlarindaki tiiylenme sorunuyla karsi
karsiya kaldiklarinda verdigi tepkilerin benzerinin dile getirilmesiyle, kolay
algilanmasini saglamak tizere giindelik dil diizeyinin kullanildig1 agiktir. Reklamda
dile getirilen tiiylenme soruna ¢6ziim olarak ikinci dis sesin ifadesinden hareket
edildiginde iriiniin Ozelliginin aktarilmasiyla bildirme tiimcesinin kullanildig:
sOylenebilir. Dolayisiyla iirliniin denenmesi sonucunda goriilecek farkliliklara
yonelik bilgi aktarmasiyla {riinden elde edilecek sonug¢ odakli reklam iletisi
verilmistir. Hem simdiki hem de gelecek zamana gonderme yapmasiyla genis zaman
kipi kullanildigi goriilmektedir. Adriana Lima viicudundaki piiriizsiizliigiini nasil
sagladigin1 aktarirken ben oykiisel seklinde seslenmistir. Dilsel ve gorsel iletiler
yardimiyla tirag bicagi kullanmak ile Veet’i kullanmak arasinda yasanan degisimlere
yonelik karsilastirma yapilmasi saglanirken, temel soruna dikkat ¢gekmeye yardimci
olmaktadir. Reklamda kapanig tiimcesi olarak kullanilan ve aragtirma verilerine
dayandirilarak verilen “Her 10 kadindan 9’unun 6nerisi” ve Adriana Lima’nin bunu
“penim de” diyerek destekler ifadesi, tiiketicilerin {iiriini neden kullanmasi

gerektigine dair bagstan bir kanit olarak verilmektedir.
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Reklamda ¢oziim asamasmi temsil eden Adriana Lima’nin  viicudundaki
plirtizsiizliige vurgu yapmak icin kol ve ayak bolgesine yakin ¢ekim yapilarak
samimi bir hava katilmak istenmistir. Ayrica defile sahnesinde alttan c¢ekim
(kameraya gore yukariya dogru bakilmasi) yapilarak Adriana Lima’nin tiiketiciler
acisindan dikkate alinan, giiglii bir model anlayisi olusturulmak istenmektedir. Bitki
Oziinden ¢ikan tek bir damla gostereninin sihirli esansiyla, Veet {irliniine doniisiim
sahnesi tamamen bilgisayar efektleriyle yaratilmis bir siiper iksiri isaret etmektedir.
Crragan Saray, Halic Kopriisii gibi Istanbul’un kiiltiirel simge yerlerinden
bilinmeyen ormanlik bir alana ve defile salonuna gorsel efektler sayesinde direkt
gecislerle, iirlinlin kullanimi sonucunda yaratilan diigsel evren odakli bir kurgu
¢izilmistir. ilk sahnede Adriana Lima’nin iistiindeki, iiriiniin rengiyle de uyumlu olan
kremsi beyaz kiyafeti saflik, masumiyet, temizlik g¢agristmini yaparken; defile
sahnesindeki siyah renkli kiyafeti ise asalet, se¢kinlik ve ayricalik anlamlari
katmaktadir. Packshoota girerken ekranin saginda ¢ikan mendilin pembe rengi
kadinsiligt ve yumusakligi isaret etmektedir. Arka fonda Once yavas tempoda

baslayip ardindan hareketlenen, insana cosku katan bir miizik verilmistir.
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Cekicilikler

Viicuttaki tiiylenme sorununa ¢oziim olarak getirilen Veet ile yan yana konulan
diinya ¢apinda basarili ve stirekli takdir edilen iinlii manken Adriana Lima’nin bir
kahraman olarak sunulmasi basta olmak tizere 6zel helikopterle Ciragan Sarayi’na
indigine yer veren goriintiiler, herkesin takim elbise giydigi, avizelerle donatilmus,
stk ve satafatll bir defile gosterisi reklamda nesnenin fetislestirilerek simgesel bir
deger haline getirildigi mesajim1 vermekte ve simgesel statii c¢ekici altinda
degerlendirilebilecegini gostermektedir. Ayrica Adriana Lima’nin kendine bakmak
tizere Veet tily dokiicii kremi kullanmasinin sonucunda elde ettigi giizelligi, fiziksel

kiskirticiliga doniistiirerek gizil de olsa cinsellik ¢agrisimi yapmaktadir.

Anlamlandirma

Veet tlly dokiicii krem iiriinii reklamin gostereni iken, {iriinii kullandiktan sonra
yasanilan ‘farklilik’, ‘giiclii 6zgiiven hissi’, “plirlizsiizlik’ reklamin gosterilenleridir.
Adriana Lima’nin Veet’i kullandiktan sonra viicudunun piiriizsiiz olmasi reklamin
diiz anlam1 iken, ‘kusursuzluk’, ‘begenilmek’, ‘giizellik’, ‘bedenin normallesmesi’
biitiin reklamm yan anlamidir. Her zamanki gibi Adriana Lima’nin bile Veet
kreminden sonra rahat ve emin tavirlari, 6zgiliveni yerine gelen bir kadin olmanin
ipuclarmi vermektedir. Reklamda piirlizsiiz ve bakimli viicuda sahip gen¢ bayan
figlirtiyle, tliylenme sorunu yasayan hedefteki tiiketiciyi temsil eden bayanlar
arasinda bir c¢atisma kurulmaktadir. Statiiyli yiikseltmenin ancak Veet ile
gerceklestirilebileceginin anlatildigr reklam filminde, Veet kremi tercih edecek
tiiketicilerin kendisini her zaman diisledikleri seviyede bulacaklar1 vaad edilmektedir.
Adriana Lima’nin defiledeki performans: sonucunda seyircilere kendilerini
gostermesi, alkis sesleri, gosterisli kiyafetler, sahnenin arka plan gdsterenleri bireyi
‘zarafet’, ‘ayricalik’ ‘basar1’, ‘takdir’, ‘popiilerlik’ gibi sembolik anlamlarla
kusatmaktadir. Reklamdaki balta girmemis yagmur ormanlar1 dogay: temsil ederken,
bogazin ¢evresindeki kent silueti ise kiiltiirii isaret etmekte ve reklamin genelinde bir
doga — kiiltiir catigmas1 islenmektedir. Hayatin 6ziinii olusturan saf haldeki doganin
insan eliyle pisirilerek medeniyete ulasildigi, bu medeniyet kiiltiirii ¢ercevesinde
zaylf ve eksik kadin kimliginden ancak teknolojiden faydalanilarak Adriana Lima

gibi 6zgiirliigiine kavusmus, modern bir kadin kimligine dontigmesi anlatilmaktadar.
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Viicuttaki tliylenme olumsuzlugu simgeler ve zaman kaybetmeden terk edilmesi
gereken bir sorundur. Bu yiizden bir kahraman gibi etkili ve hizli sonuca ulastiracak
araca ihtiya¢ vardir ki bu reklam nesnesinin ta kendisidir. Diger gen¢ bayanlarin,
reklamdaki Adriana Lima gibi Veet kremi kullanmalariyla, arzuladiklar piirlizsiiz
viicuda, giizellige ve 6zgiiveni gii¢lii bir kadin kimligine ulasmalarinin saglanacagi
izlenimi uyandirilmaktadir. Reklamin sonunda Adriana Lima’nin eliyle iki isareti
yapmasi kreme olan yolculugun sonunda erisilen zafere benzetilmektedir. Bu
cercevede Veet’i kullanarak cevresindeki erkekleri etkileyebilen, giizel, bakimli ve
modern bir kadin mitine ulasilmaktadir. Reklam metni bir biitlin olarak
degerlendirildiginde, hem {iriiniin/nesnenin tanitildigi hem de iirlinlin g¢evresinde
Adriana Lima iizerinden bir imaj olusturuldugu goriilmektedir. Sonugta Adriana
Lima ile Veet’in yan yana getirildigi reklamda, kadmnlarm {iriinii tliketmekle

‘kiskanilir olma’ mitine ulasilacagi s6z konusudur.

VEET DIGERLERI
Piirtizstiz Piirtizli
Diissel Olmayan
Zarafet Standart
Mucizevi Normal
Miikemmel cilt Siradan cilt
Vaad edilen giizellik Olmayan

Tablo 62. Veet Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin A¢iga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Veet reklaminda, diger kisisel bakim reklamlarinda oldugu gibi bedensel olarak
soylulastirilan viicudun {iizerindeki cilt giysisindeki tiiylenme sorununa gonderme
yapilmaktadir. Bedensel sOylemler igeren diger reklamlar gibi, Veet reklami da
karsisindaki tiiketiciyi bir savas¢t konumuna sokmakta, kontrolii saglamanin sosyal
iligkiler agisindan 6nemli oldugunu anlatmaktadir. Bedeni denetim altina almak,
toplum tarafindan kabul edilebilir bir fiziksel goriinlisiin yaratilmasimin ve beden

araciligiyla ifade edebilme kapasitesinin kritik bir yolu olarak goriilmektedir.
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Sonugta reklamlar yoluyla beden iizerinden bir iktidar bi¢imi kurulmaktadir. Temel
bir karsitlik kurgusuyla verilen reklamda ‘tiiylenme’ problemiyle ¢evrelenmis olarak
gosterilirken, ¢oziimli Veet’in kullanilmasidir. Bir toplumsal itibar 6gesi olarak tiim
cildin ele alindig1 reklamda, temel anlamsal boyutta viicuduna iyi bakamazsan ve
tilylenmeyi engelleyemezsen, toplumsal itibarin1 da kaybetmeye mahkiim olursun

mesaj1 verilmektedir.

Reklamda bireyin iiriinti tiikettigi Ol¢ciide miikemmel cilde sahip olabilecegi ve
bdylece kendisindeki eksikligi tamamlayabilecegi, diizenin bir parcasi haline
gelecegi dikte edilmektedir. Bu kurulu diizen miikemmelligini, piirlizsiiz viicuda
sahip olma baskisiyla gergeklestirmektedir. Uriin kullanildig siirece diizenin devami
saglanir. Buradaki diizen yine kapitalist piyasa ekonomisinin diizenidir. Reklamdaki
Adriana Lima figiirii, tam da egemen gii¢lerin kapitalist diizen altinda ‘6zgiirlesmis’,
modern kadinlik insasinin bir pargasidir. Van Zoonen (1994: 73) bu konuda kadinin
reklamlarda ‘yeni kadin’ olarak sunumunun aslinda kapitalizmin tiiketicisine yonelik
bir baskisinin tezahiirii oldugunu ve bu diizenle kadinin ekonomik 6zgiirliigiinii
destekledigini  ifade  etmektedir. Diizenin disina ¢kmamak adna,
bireyin/tiiketicinin reklamdaki Adriana Lima gibi bakimli ve alimli viicuda sahip
olup olmadig1 yoniinde kaygisin1 aciga cikarmak ve bu endisesini azaltmak i¢in
eyleme gegmesini saglamak amaclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin sonunda giizel
olmama ve dislanma korkusunu yenmenin tek ¢6ziimiiniin Veet tily dokiicli krem

almaktan gectigi vurgulanmaktadir.

Dolayisiyla insanlarin kendine yetemedigi durumlarda insan bedeninin bir pargasi
olan cildine yonelik toplumsal iligkileri kuvvetlendirmek amach totaliter sdylemlere
bagli kalinmasi ve insanin kendi parcasimi taniyamaz hale getirerek, her hangi bir
problemle karsilasmamak icin ne zaman ve ne sekilde hareket etmesi gerektigini
gostermesiyle, insan1 kendi bedeninden yabancilastirmasina sevk etmektedir.
Kendisini fark ettirmeye calisan, 6zgiir yasayan bir karakterin ¢izilmesiyle ¢alisan,
bekar, kentli bayanlar tiiketici sinifa ait oldugu, isi oluruna birakmayan, hayattan
zevk almasini bilen ve cildine 6zen gosteren bir yasam bicimini benimsedigi

konusunda ipuglart vermektedir. Bu reklamda mutluluk, begenilmek, seckinlik,
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giizellik temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda dikkati ¢eken diger
bir nokta da bedensel hazzin saglanmasinda ve toplumsal itibarin korunmasinda Veet
kreminin islevsel bir dneme sahip oldugu on plana ¢ikmaktadir. Ayrica bayanlarin
zihnindeki giizel ve geng bayan tiplemesi olarak iinlii manken Adriana Lima’nin
Veet’i Oonermesi, bayanlar i¢cin hem toplumsal acidan kabul gérmek hem de karsi
cinsleri tarafindan kabul edilmek agisindan toplumsal roliin islevinin bir pargasi

olarak sunulmaktadir.

(61) Molped Soft Care

Genel Betimleme

Arkadaslariyla evde oturan geng bir kiz, i¢inde bulundugu 6zel durumdan rahatsizdir
ve bu yliziine de yansir. Lavaboya ge¢mek isteyen gen¢ kiz birden bagka bir
mekanda, karsisinda mor renkli koltugun {izerinde, beyaz renkli kiyafetiyle oturan
tinlii oyuncu Aslihan Giiner’in canlandirdigr ‘kahin’ tiplemesinde bir kadini goriir.
Bu kadin, duruma anlam veremeyen ve saskinligini gizleyemeyen geng kiza biraz
once yasadigr huzursuzlugu, cevresindeki onlarca ekranda kendisine gosterir.
Molped’in, sorununa ¢6zliim saglayacagini aktaran ‘kéhin’ kadin, en sonunda geng

kiza segcenek sunar.

Dilsel ve Gorsel (Goriintii Olusturum Gostergeleri) ileti Coziimlemesi

Reklam metni hem dis ses olarak hem de kahin kadin ve 6zel sorun yasayan geng kiz
arasindaki  diyaloglardan olusmaktadir. 1Ikisi arasinda gegen diyaloglar
kuvvetlendirmek icin dis sesin kaynag: olarak kahin kadin, tirtinle ilgili temel islevsel

ozellikler hakkinda bilgi vermektedir.

Kahin kadin (Ashhan Giiner): Herkes egleniyorken, sen diken iistiinde gibiydin.
Geng kiz: Yoo degildim.

Kahin kadin (Ashihan Giiner): Bazen 0zel gilinlerde kendimizi ¢ok da rahat
hissetmeyiz. Simdi sana hem yiizeyi hem de kanatlariyla soft mu soft bir ped
gosterecegim.

Geng kiz: Soft derken

Kahin kadin (Ashihan Giiner): Yumus yumus iste.
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Kahin kadin (Ashihan Giiner): Simdi ya bu kapidan ¢ikar, hayatina devam edersin
ya da bu kapiy1 se¢ip, Molped Soft Care’in ipeksi diinyasina gecersin. Se¢im senin.
Dis ses: Yillardir aradigin ped, Molped Soft Care.

Reklam gen¢ kizin Molped’in hayali kapisindan igeri girmesiyle ve Molped iiriin
gorsellerinin gosterilmesiyle sona ermistir. Tamamen diyaloglar lizerinden gecen
reklamda, gen¢ kizin salon bdliimiinden lavaboya geciste gorsel efektler sayesinde
kendisini bilinmeyen, fiitiiristik mekanda bulmasiyla iiriiniin kullanilmas1 sonucu
yaratilan diigsel evren odakli bir ileti verilmeye ¢alisilmistir. Bir bagka gorsel efektle
reklamin son sahnesindeki hayali Molped kapisini aralamasi bu diigsel evren
tasarimini  pekistirmektedir. Kahin kadin tiplemesinin {izerindeki beyaz kiyafet
sagligl, temizligi, saflif1 isaret ederken, koltugun rengiyle uyum saglayan Molped’in
hakim olan mor rengi ise kadinin rengi olmakla beraber, gen¢ kizin yasadig1 kaygiy1

ve hiiznii de ifade ettigi sdylenebilir.

Cekicilikler

Diger geng kizlar gibi reklamdaki geng kiz, yasadigr adet sorununun getirdigi fiziksel
olumsuzluklarla kendisinin, ¢evresindeki insanlara Ozgiivenle yaklasamamasina
sebep oldugunu diistinmektedir. Diken {istiinde oturmasi ve arkadaglarini birakarak
lavaboya geg¢mesiyle halinden memnun olmadigin1 gdsteren jestler ve davranislar
icerisinde oldugu gozlemlenmektedir. Bu olumsuz durumdan kurtulmak i¢in geng
kiz, Molped Soft Care’a basvurmakta ve istedigi sonucu yasadigr deneyimle aldig
anlatilmaktadir. Dolayisiyla geng¢ kizlarin 6zel giinlerinde olusan olumsuzluklar ve
bu olumsuzluklarin, bireyin bulundugu cevredeki diger insanlarla girdigi sosyal
iliskilerinde  getirecegi  sikintilar  anlatilmaktadir. Bu c¢ercevede iiriiniin
kullanilmamas1 sonucunda yasanabilecek sorunlara yonelik mesajlar aktarilirken,

korku c¢ekiciligine bagvurulmaktadir.
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Anlamlandirma

Reklamin bitis sahnesindeki farkli boyutlardaki Molped iirtinii reklamin gostereni
iken, Molped kullanildiktan sonra yasanilan ‘farklilik’, ‘6zgiliven’, ‘rahathik’
reklamin gosterilenleridir. Geng kizin 6zel giinlinde yasadig: fiziksel sorununa karsi
olumsuz tepki vermesi ve Molped’i kullandiktan sonra degisim yasamasi reklamin
diiz anlami1 iken, ‘mutluluk’, ‘bedenin normallesmesi’, ‘huzur’ biitiin reklamin yan
anlamin1 vermektedir. Bayanin ilk karede arkadaslariyla otururken yiiziini
somurtmas1 ve kivranmasi i¢inde bulundugu ruh durumunun olumsuzluguna isaret
ederken, Molped’den sonra rahat ve emin tavirlar1 6zgiiveni yerine gelen bir kadin
olmanin ipuglarint vermektedir. Diger geng bayanlarin, reklamdaki bayan figiirii gibi
Molped kullanmalariyla, arzuladiklar1 huzurlu ve rahat bir giine, 6zgiiveni gii¢lii bir
kadin kisiligine ulagsmalarinin saglanacagi izlenimi uyandirilmaktadir. Bu ger¢evede
Molped kullanarak c¢evresindeki erkekleri etkileyebilen, hayatindan zevk alan bir
kadin mitine ulasilmaktadir. Reklamda kahin kadinin (Aslihan Giiner) oturdugu mor
renkli koltuk Molped ile 6zdeslesirken, tavirlariyla giiclii, otoriter sahibi ve rahat
kadin1 temsil etmekte ve Molped ile arzuladigin gii¢lii ve kendinden emin bir kisilige
erisebileceginin mesaj1 verilmek istenmektedir. Reklamda 6zellikle higbir sorunu
olmayan, kendinden emin ve otoriter tavirlariyla Aslihan Giiner ile 6zel giinden

dolay1 yasadig1 soruna ¢oéziim bulamayan, hedefteki tiiketiciyi temsil eden sorunlu ve
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zayif geng kiz arasinda bir ¢atigma kurulmaktadir. Geng kizin son sahnede duvardaki
kapiya yonelmesi, liriiniin logosuyla da uyum saglamasiyla, Molped’e olan fantastik

ve mutlu yolculugu simgelemektedir.

MOLPED SOFT CARE DiGERLERI
Yumusaklik Olmayan
Gelismis Standart

Vaad edilen mutluluk Sonsuz mutluluk
Rahatlik Olmayan
Farklilik Siradanlik

Tablo 63. Molped Soft Care Reklaminin Karsithklar Diizlemi

Anti Utopik Gercekligin Aciga Cikarilmasi (Temel Anlamsal Boyut)

Molped reklaminda, bedensel olarak soylulastirilan cilt saglig1 {izerinden kizlarin
0zel giinlerinde yasadig1 fiziksel olumsuzluklara gonderme yapilmaktadir. Bedensel
sOylemler igeren diger reklamlar gibi, Molped reklami da karsisindaki tiiketiciyi bir
savascl konumuna sokmakta, kontrolii saglamanin sosyal iligkiler agisindan 6nemli
oldugunu anlatmaktadir. Bedeni denetim altina almak, toplum tarafindan kabul
edilebilir bir fiziksel goriiniisiin yaratilmasinin ve beden araciligiyla ifade edebilme
kapasitesinin kritik bir yolu olarak goriilmektedir. Sonucta reklamlar yoluyla beden
tizerinden bir iktidar bi¢imi kurulmaktadir. Temel bir karsitlik kurgusuyla verilen
reklamda ‘6zel gilin’ problemiyle c¢evrelenmis olarak gosterilirken, ¢oziimii
Molped’in kullanilmasidir. Bir toplumsal itibar 0gesi olarak cildin ele alindig
reklamda, temel anlamsal boyutta viicuduna iyi bakamazsan ve 0Ozel giinle
savasamazsan, toplumsal itibarin1 da kaybetmeye mahkiim olursun mesaj

verilmektedir.

Reklamda bireyin {irlinii tiikkettigi 6lgtide kusursuz ve rahat bir giine, bakimli viicuda
sahip olabilecegi ve boylece kendisindeki eksikligi tamamlayabilecegi, diizenin bir
parcast haline gelecegi dikte edilmektedir. Bu kurulu diizen miikemmelligini,

bakiml viicuda sahip olma baskisiyla gerceklestirmektedir. Uriin kullanildig1 siirece
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diizenin devami saglanir. Matrix filmindeki Morpheus ile Neo arasindaki
karsilagmaya atiftan hareketle, reklamdaki kahin kadin ile sorun yasayan gen¢ kiz
arasindaki karsilasmada bir se¢enek sunulmaktadir. Aslinda burada Molped’le mutlu
giinler ile hayatinin geri kalanindaki huzursuz giinler arasinda se¢im yaptirilarak
geng kiz sadece Molped’i tilketme konusunda bask1 altina alinmaya ¢alisilmaktadir.
Daha acik bir ifadeyle buradaki karsilasma kurulu diizene bagl kapitalist tiiketim
ideolojisinin secememe Ozglrliigliniin bir tezahiiriidiir. Tiiketiciler eger giliniini
huzurlu gecirmek istiyorsa, tiikketim silirecinin bir ayagini olusturan Molped’den
yararlanacaklar ve sistem kendi isleyisini siirdiirecektir. Dolayisiyla diizenin
devamliligi saglanirken, tiiketici sinifi {izerinde ‘viicuduna Ozen gostermek ve
huzurlu olmak istiyorsan, Molped tek ¢oziimdiir” totaliter sdylemiyle, hayallerini
Ozgilir birakma niyetinde olanlan tliketimle 6zgiirliigiine son vererek baski altina

alinmaktadir.

Diizenin disina ¢ikmamak adina, bireyin/tiiketicinin reklamdaki Aslihan Giiner gibi
bakimli ve alimli viicuda sahip olup olmadig1 yoniinde kaygisini agiga ¢ikarmak ve
bu endisesini azaltmak i¢in eyleme gecmesini saglamak amaclanmaktadir. Reklamda
bu ¢abanin sonunda dislanma ve giicli olmama korkusunu yenmenin tek
¢ozlimiiniin Molped almaktan gectigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla insanlarin
kendine yetemedigi durumlarda insan bedeninin bir parcasi olan cildine ydnelik
toplumsal iliskileri kuvvetlendirmek amagli totaliter sdylemlere bagl kalinmasi ve
insanin kendi parcasini tamiyamaz hale getirerek, her hangi bir problemle
karsilagmamak i¢in ne zaman ve ne sekilde hareket etmesi gerektigini gostermesiyle,
insan1 kendi bedeninden yabancilastirmasina sevk etmektedir. Giiniin yogunlugu
arasinda cildine 6zen gosteren, viicuduna siirekli bakan, Ozgilir yasayan, kentli
bayanlar tiiketici sinifa ait oldugu, isi oluruna birakmayan, hayattan zevk almasini
bilen bir yagsam bi¢imini benimsedigi konusunda ipuglar1 vermektedir. Bu reklamda
mutluluk, konfor, temizlik temel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda
dikkati ¢ceken diger bir nokta da bedensel hazzin saglanmasinda ve toplumsal itibarin
korunmasinda Molped’in islevsel/ bir 6neme sahip oldugu 6n plana c¢ikmaktadir.
Ayrica bayanlarin zihnindeki glizel ve gen¢ bayan tiplemesi olarak {inlii oyuncu

Aslihan Giiner’in Molped’i 6nermesi, bayanlar i¢in hem toplumsal agidan kabul
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gormek hem de karsi cinsleri tarafindan kabul edilmek agisindan toplumsal roliin

islevinin bir pargasi olarak sunulmaktadir.

3.7. Coziimlemenin Sonucu

Coziimleme i¢in alinan 6rneklemin sinirliliklar1 dogrultusunda bir ay boyunca ana
yayin kusagi (prime time) olarak adlandirilan zaman diliminde yer verilen televizyon
reklamlarindan hareketle ‘reklam ¢ekicilikleri’ ve ‘anti iitopik islev’ iligkisi
cergevesinde, betimsel agidan incelenip yorumlanmasi ile elde edilen verilere yonelik
¢oziimlemenin sonuglart degerlendirilmistir. Coziimlemenin anlasilir olmast adina
ele alinan televizyon reklamlarindaki anlati diizleminin bir tabloda gosterilmesi
uygun goriilmiistiir. Bu tabloda reklamin ad, iiriin kategorisi, cekicilik tiirleri,
degerler orgiisii, gosteren, gosterilen, karsithklar diizlemi ve anti itopik islev

unsurlari bir arada verilmistir.

Bu tabloya paralel olarak oncesinde, bir anlati tiiri olarak anti iitopyanin yapisal
izleklerini, literatiirden faydalanarak kullanildigini daha acik bir sekilde gdstermek
icin anti Utopik evrende toplumsal gerceklik, anti litopik anlatinin izlekleri ve anti
titopik islev unsurlari bir tabloda (Tablo-5) verilmistir. Céziimlemenin sonunda
ulagilan verilerle birlikte anti iitopya kavraminin ideolojik, kiiltiirel ve toplumsal
karsiligin1 ifade eden anti iitopik islevlerinin reklam cekicilikleri {izerinden temel

amaciin tiiketimi ve tiiketim ideolojisini desteklemek oldugu anlasilmistir.

Anti iitopik anlatinin toplumsal gergekliginden yola ¢ikilarak hazirlanan anti {itopik
islev unsurlar ile gosterge bilimsel ¢oziim yontemi 15181nda incelenen tiim reklamlar
i¢in g¢ekicilik tiirleri, gosterilen ve karsitliklar diizlemi arasindaki iliskiyi Tablo-64’te
karsilastirmali olarak goérmek miimkiindiir. Ozellikle bu tabloda hangi cekicilik
tirlerinin hangi anti iitopik islevleri besledigi ve tiiketicileri/bireyleri anti {itopik

evrenin toplumsal gercekligine nasil yonlendirdigi anlatilmistir.

Coziimlemede ele alinan toplam 61 televizyon reklaminin gorsel ve dilsel iletilerinde
asagidaki tabloda simiflandirildig: iizere reklam cekicilikleri ve anti {itopik islevin

unsurlar1 ile bire bir iliskili olarak islendigi anlasilmis olup, c¢alismanin ana
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hipotezinde belirtilen “Anti iitopya kavrami, nesnelerin ‘kitlesel’ anlatimi olarak
devingen reklamlardaki g¢ekiciliklerin gorsel ve dilsel iletilerinde goriilmektedir.”

Onermesini destekledigini gostermistir.
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Tablo 64. Reklam Cekicilikleriyle Anti Utopik Islev iliskisi

Reklammn Ad1 | Uriin Cekicilik Degerler orgiisii | Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Kategorisi | Tiirleri Diizlemi Islev Unsurlar
1-Vadi Konut Simgesel Bilingalti arzular | Vadi Istanbul Miikemmellik Seckin Statii sahibi olmama korkusu
Istanbul statii En iyisine binalari Liiks Ozel olma Dislanma korkusu
ulagma Siklik Konfor Sinif ayrim
Modernlik Ustii acik arabalar Huzur Mutluluk Miikemmellestirme
Kaliteye Yesillik Mutluluk Liiks Bireysel 6zgiirliigiin kayb1
yolculuk Gosterisli kiyafetler Kalite Gegici haz
Alig veris Duygularin yitimi
Yabancilastirma
2-GC Saat Simgesel Popiilerlige Arzu nesnesi olarak | Kalite Basar1 Statii sahibi olmama korkusu
statii ulagma saat Yiiceltilmislik Popiilerlik Sinif ayrimi
Basariya Elit seyirci Basar1 Ozel olma Giinliik haz
yolculuk Gosteris Kalite Miikemmellestirme
Takdir edilme Sik kiyafet Seckinlik
3-Opel Otomotiv Ozgiirliik Firsatlart Arzu nesnesi olarak | Giig Yolculuk Sozde teknolojik gii¢
Insignia yakalamak otomobil Teknoloji Kalite Giiglii olamama korkusu
Simgesel Kesif Erkek figiirii Kariyer Yenilik Bireysel 6zgiirliigiin kayb1
statii Heyecan Ofis Soylulastirma Konfor Sinif ayrimu
Bireysellik Residence Ozgiirliik Hiper gergekei Bilingalt1 arzular
Ayricalik haz Kurulu diizenin 6gesi
‘yiiksek binalar’, ‘yollar’
4-Armani ‘Si’ | Kozmetik Cinsellik Bilingalt1 arzular | Unlii kadin manken | Giizellik Diissellik Giizel olmama korkusu
figlirii Zarafet Ideallik Begenilmeme korkusu
Ozgiirliik Kur yapma Arzu nesnesi olarak | Seksapellik Giizellik Siirekli izlenme
‘parfim’ Arzularin tatmini Estetik Gegici haz
Fiziksel Sonsuz alan Bilingalt1 arzular
kigkirticilik Arinma
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Reklamin Ad1 | Uriin Cekicilik Degerler orgiisii | Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Kategorisi | Tiirleri Diizlemi Islev Unsurlar
5-Armani Kozmetik Cinsellik Bilingalt1 arzular | Erkek figiirii Fiziksel gii¢ Dissellik Giiglii olmama korkusu
‘Code’ Fiziksel Arzu nesnesi Ozgiiven Ideallik Begenilmeme korkusu
kiskirticilik ‘parfim’ Seksilik Ozgiiven Siirekli izlenme
Ciplaklik Cevredeki kadinlar | Fark edilmek Estetik Gegici haz
Bilingalt1 arzular
6-Samsung Elektronik | Ozgiirliik Teknolojik kesif | Yonetici erkek Konfor Degisime acik | Teknolojik gii¢
Galaxy figiiri Rahathik Teknolojik Bireysel 6zgiirliigiin kayb1
Heyecan Tablet bilgisayar Gelismislik Biiyiili Sinif ayrimi
Bireysellik Ev-ofis mekam Ayricalik Ozgiin
Biiyiilenme Yenilik¢i
7-Volkswagen | Otomotiv Mutluluk Aska yolculuk Farkli modellerde Konfor Degisime acik | Giinliik haz
otomobiller Stiriis zevki Askin tatmini Arinma
Aile sevgisi Volkswagen bayi Ayricalik Mutlu Duygularin yitimi
Sicaklik Evli ¢ift Aile sicakligi Ozgiin Disglanma korkusu
Cocuk sahibi anne Yenilik¢i Kurulu diizenin 6gesi
‘yollar’
8-Lassa Lastik Simgesel Basariya Hareket eden lastik | Giivenlik Saglam Giiglii olmama korkusu
statii yolculuk Ciddiyet Giigli Miikemmellestirme
Kaliteye Unlii sporcular Basar1 Giivenli
yolculuk Miikemmellik Kusursuz
En iyisine Zorlu doga kosullari Yiiksek
ulagsma performans

Giictin tatmini
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Reklamin Ad1 | Uriin Cekicilik Degerler orgiisii | Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Kategorisi | Tiirleri Diizlemi Islev Unsurlar
9-Argelik Beyaz esya | Mutluluk Aska yolculuk Marka karakterleri Teknoloji Kaliteli yasam | Duygularin yitimi
Celik/Celiknaz Konfor Mutluluk vaadi | Belirsizlik
Simgesel Aile ortam Arcelik triinleri Yenilik¢ilik Ideal aile Gegici haz/mutluluk
statii Sevgi Ev ortami Ayricalik Diissel Dislanma korkusu
En iyisine Diigiin salonu Mutlu aile Teknolojik Teknolojik gii¢
ulasma Arzu nesnesi Baski altina alinma
Kaliteye ‘ask’ Kurulu diizenin 6gesi ‘aile’
yolculuk
10-Braun Kisisel Ozgiirliik Asilik Unlii manken figiirii Rahatlik Heyecan Diglanma korkusu
bakim Bagimsizligin Tek diize isciler Ozgiirlik Enerjik Begenilmeme korkusu
tatmini Modernlik Degisime agik | Siddetin normallesmesi
Genglik ruhu Fabrika ortam Farklilik Bakimli Amak disilik
Bireysellik Kirmiz1 kiyafet Vaad edilen Isg'l'hnlfl'k?}{bl
T — o e gy tirekli izlenme
Firsat1 yakalama | Sehir diizeni ozgiir diinya Bireysel tzgiirligiin kayb:
11-Arko Nem | Kisisel Korku Bedenin Arko nem bakim Giizellik Mutlu Giizel olmama korkusu
bakim normallesmesi Uriini Farklilik Ozgiivenli Dislanma korkusu
Kusurluluk Sorunu olan geng Mutluluk Farkli Yaslanma korkusu
Ideal bedene kiz Bakimli kadin Bakimli Miikemmellestirme
erisme Bedenin Vaad edilen Gegici haz
normallesmesi “ideal cilt’ Boyun egme
Yabancilastirma
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar
12-Axa Sigorta Korku Belirsizlik Kirmizi ¢izgi Giivenlik Ayricalik Giiglii olmama korkusu
Sigorta Gerilim Siiriicii olan Sorunsuz yol keyfi | Tam hizmet Dislanma korkusu
baba figiirii Mutluluk Giivenilir Belirsizlik
Sok Aile Tam hizmet Aileyi diistinen | Simif ayrim
Giivenlik Axa sigorta acentesi | anlayisi Yar1 yolda Karamsarlk
Sucluluk birakmayan Gelecek endisesi
Arzu nesnesi Gerilim
‘ideal sigorta’ Kurulu diizenin 6gesi
‘yollar’
13-Biscolata Gida Cinsellik Bilingalti arzular | Ug erkek manken Dogallik Diigsel Duygularin yitimi
Fiziksel Uriiniin kendisi Vekaleten seks Haz Cinselligin metalagsmasi
kiskirticilik Fantazya Ideal beden Gegici haz
Ciplaklik Ormanlik alan Vaad edilen Arinma
Isirik alan kadin mutluluk
Arzu nesnesi
‘¢ikolata’
14-Clear Men | Kisisel Simgesel Rekabet Unlii futbolcu figiirii | Dogallik Diissel Dislanma korkusu
bakim statii Basariya Sampuan Girind Saglamhk ‘ Duygusal haz Beg.en.ilmeme korkusu
yolculuk Miikemmellik Basarili Gegici haz
Kariver Bitki daler Basari Yiiksek Yabancilastirma
YT tirozierl performans
En iyisine Dogaya
ulasma Oykiinen
Sampiyon
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlan
15-Citroen Otomotiv | Ozgiirliik Kesif Otomobil Evrensel hakimiyet | Ozgiir Dislanma korkusu
Grand C4 m Modernlik Ustiin Statii sahibi olamama korkusu
Picasso Heyecan Dinya Teknolojik Modern Sinif ayrimi
Yolculuk Astronotlar fistiinliik Teknolojik Teknolojik giic
Sonsuzluk Evrensellik Miikemmellestirme
Arzu nesnesi
‘otomobil evreni’
16-Dacia Otomotiv Ozgiirliik Heyecan Otomobil Saglamlik Dayanikli Gii¢lii olmama korkusu
Duster Yolculuk Erkek ve kadin Performans Ustiin Duygularin yitimi
figiirleri Kalite Kahraman Gegici haz
Firsat1 yakalama | Zorlu doga sartlari Teknolojik konfor | Teknolojik Bireysel 6zgiirliigiin kaybi
Kavusma Arzu nesnesi
Gask,
Macera Dogaya Oykiinen
17-Eti Gida Cinsellik Bilingalti arzular | Erkek ve kadin Vekaleten seks Ulagilmazlik Giiglii olmama korkusu
Browni figiirleri Diigsellik Giiglii erkek Begenilmeme korkusu
Haz Cikolata iiriinii Kadin/Erkek Iktidar Duygularn yitimi
Kiskirticilik Los 151kl bir oda cekiciligi Haz Gegici haz
Kur yapma Arzu nesnesi Armmma
‘¢ikolata’
18-Garnier Kisisel Korku Kusurluluk Unlii oyuncu figiirii | Giizellik Dogatistii Dislanma korkusu
bakim - . — Farklilik Vaad edilen Begenilmeme korkusu
Id.eal cilde Bakim {iriind Mikemmellik giizellik Yaslanma korkusu
crisme Bakimli kadin Miikemmel Miikemmellestirme
Olumsuz ruh Sorun yasayan kiz temizlik Siirekli izlenme
durumu Arzu nesnesi Boyun egme
‘ideal cilt’ Yabancilagtirma
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar
19-Avivasa | Sigorta Simgesel statii | Hayallerin AVM goriintiisii Ayricalik Ayricaliklt Diglanma korkusu
'(gtmini Zenginlik Kazang Statii sahibi olmama korkusu
Mizah Ozlem duyulan | Erkek ve kadin Mutlu ve liiks Giivenilir Zengin olmama korkusu
ideal ‘gelecek’ | tiiketici figiirii yasam Mutlulul_< Sinif ayrimi
Olagan digilik Sagilan paralar Giivenilir Vaad edilen Bilingalt arz‘ular
Abart1 Liiks iirtinler gelecek gelecek Gelecek endisesi
Siirpriz Arzu nesnesi Belirsizlik
Zenginlik ‘tiikketim Asirilik
cenneti’
20-Mercedes | Otomotiv Ozgiirliik Heyecan Otomobil goriintlisit | Ayricalik Yenilmez Gii¢lii olamama korkusu
Benz Hiz Insans1 robot Yiiksek kalite Kahraman Statii sahibi olmama korkusu
Enerji Erkek figiirii Konfor Teknolojik Siirekli izlenme
Bireysellik Teknolojik Ustiin Teknolojik gii¢/iktidar
Giugli Boyun egme
Engelleri asan Asirilik
Armmma
21-L’oreal Kisisel Korku Kusurluluk Unlii manken figiirii | Farklilik Ustiin Giizel olmama korkusu
Elseve bakim ideal saclara Sampuan drtini Ozgiiven Giicli Dislanma korkgsu
erisme Gizel Tiirk Onarici Miikemmellestirme
Yipranmishik Kadmi Goz alict Boyun egme
Kusursuzluk Vaad edilen Yabancilastirma
giizellik
22-Tirkiye Finans Mutluluk Hayallerin Banka kartlari Uzmanlik Diigsel Diglanma korkusu
Finans tatmini Mutluluk Mutluluk vaadi | Gelecek endigesi
Mistiklik Banka ortami Tam hizmet Refah/bolluk Belirsizlik
Sihir/Fantastik | Ask Hayallerini anlatan Finansal birikim | Vaad edilen Gegici haz
Rahatlama miisteriler gelecek Sinif ayrimi
Arzu nesnesi Boyun egme/baski altina alinma
‘ideal kart’ Yabancilastirma
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar
23-24-Blade | Kisisel Cinsellik Heyecan Parfiim/deodorant Tutku Secilmis Dislanma korkusu
bakim Kiskirticihik Erkek ve kadin Kiskirticilik Diissel Begenilmeme korkusu
figiirii Dinamizm Cinsellik Bireysel 6zgiirliigiin kayb1
Haz Kirmizi kart tutkusu Yabancilagtirma
Kur yapma Ciplaklik Dinamik Siddetin normallesmesi
Vaad edilen Arinma
odiil
Arzu nesnesi
‘parfimiin
hazzr’
25-Citroen Otomotiv Ozgiirliik Yolculuk Otomobil Macera Dinamik Gii¢lii olmama korkusu
C-ELYSEE Simgesel statii | Heyecan Aile Kusursuzluk Olaganiistii Bireysel 6zgiirliigiin kayb1
Kesif Otel binasi Yiiksek Diigsel Teknolojik gii¢
Macera Otel gorevlisi performans Teknolojik Kurulu diizenin 6gesi ‘aile’,
Doga sartlar Ayricalik Herici ‘yollar’
Giiven Vaad edilen Boyun egme
Ileri teknoloji Ozgiirliikk Armnma
Arzu nesnesi Miikemmellestirme
‘ideal otomobil’
26-Papia Temizlik Sihir/Fantastik | Bilingalt1 arzular | ideal kadin figiirii Seckinlik Ozel olma Sinif ayrimi
Simgesel statii | Diig/Fantezi Tuvalet kagidi Zenginlik Diigsel Boyun egme
Biiyiilenme Otomobil Ustiin teknoloji Hiper gergek Biling kayb1
Liiks Kiyafet Yiksek kalite Vaad edilen Gegici haz/mutluluk
En iyisine Mikemmellik zenginlik Miikemmellestirme
ulasma Yiiksek sosyal Bilingalt1 arzular
statii Baski altina alinma
Teknolojik Kurulu diizenin 6gesi ‘yiiksek

binalar’
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Reklamin | Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlan
27-Peugeot | Otomotiv Sihir/fantastik Heyecan Otomobil Ustiin teknoloji Kahraman Giiclii olmama korkusu
208 Ozgiirliik Macera Kotii adamlar Miikemmellik Yenilmez Bireysel 6zgiirliigiin kaybi
Cinsellik Yolculuk Kadin figiirii Giiven Diissel Miikemmellestirme
Bireysellik Engeller Yiiksek Teknolojik Teknolojik gii¢
Mucize performans Hiper gercek Siddetin normallesmesi
Sans Oyun alant Arzu nesnesi Armma
Kur yapma ‘otomobil’ Kurulu diizenin 6gesi ‘yollar’
Engelleri agsan
28- Kozmetik | Ozgiirliik Yolculuk Parfiim Mutluluk Ftiiristik Dislanma korkusu
Lancome Mutluluk Kesif Unlii kadin figiirii Giizellik Biyiili Begenilmeme korkusu
Bagimsizlik Davetin verildigi Zarafet Ozgiir Bireysel 6zgiirliigiin kaybi
ortam Kusursuzluk Diissel Yabancilastirma
Rahatlama Merdivenler Ozgiirliik Siklik Bilingalt1 arzular
Hayallerin Ayricalik Siirekli izlenme
tatmini Engelleri asan | Miikemmellestirme
Arzu nesnesi Armma
‘parfiim’
29-Petlas Lastik Mutluluk Vatanseverlik Lastik Giliven Vatansever Gii¢lii olmama korkusu
Yolculuk Baba figiirii Saglamlik Kahraman Miikemmellestirme
Aile sicakligi Aile Yiiksek kalite Gilgcli Kurulu diizenin 6gesi ‘aile’,
Sevgi Doga sartlari Mutluluk Engelleri asan | ‘yollar’
Sicak aile ortam1 | Aileyi diisiinen
30-31 Kozmetik Cinsellik Kiskirticilik Parfiim Giizellik Ozgiir Begenilmeme korkusu
Hugo Boss Haz Kadin/erkek figiirii Seksapellik Diissel Simif ayrimi/Yabancilagtirma
Kavusma Kent diizeni Ozgiirliik Ayricalikli Miikemmellestirme
Diissellik Arzu nesnesi Siirekli izlenme
‘parfiim’ Kurulu diizenin dgesi ‘binalar’
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Reklamin | Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlan
32-Liberty | Sigorta Korku Belirsizlik Unlii oyuncu figiirii | Yiiksek hizmet Giivenilir Dislanma korkusu
Sigorta Mizah Sok Carpigma kalitesi Gelismis Giivende olamayacagi korkusu
Giivenlik Liiks gri otomobil Sorunsuz yol Tam hizmet Yabancilastirma
Hafife alma keyfi Ideal sigorta Miikemmellestirme
Giivenlik Miisterisini Belirsizlik
Ayricalik diistinen Gelecek endisesi
Vaad edilen
teminat
33- Konut Mutluluk Sevgi Giilpark evleri Seckinlik Mutluluk Dislanma korkusu
Giilpark Zevkal Kicik k - Aidiyet Seckinlik Statii sahibi olamama korkusu
Yasam evkaima uguk kiz gocugu Ileri tasarim Bolluk/refah Gegici haz/mutluluk
Evleri Rahatlama Giilpark sakinleri Huzur Dogayla dost | Siif ayrimi
Sicaklik I¢c mekan Ayricalik Vaad edilen Yabancilastirma
Hayallerin ‘cennet’ Boyun egme
tatmini Arzu nesnesi Duygularin yitimi
‘yagsam degeri’ | Kurulu diizenin 6gesi ‘aile’
34-Siemens | Beyaz esya | Simgesel statii En iyisine Camagir makinesi Yenilik Tanrisal Temiz olmama korkusu
ulagma Degisim Biiyiileme Yabancilastirma
Kalite Kadin figiirii Teknolojik konfor | Akill Teknolojik gii¢
Yenilik¢ilik Ev ortamu Ayricalik Yenilikgi Gegici haz
Kalite Mikemmel
temizlik
Yeni

teknolojik alan

458




Reklamin | Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Adi Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlan
35-Gucci Kozmetik | Cinsellik Heyecan Kadin ve erkek Giizellik Asi Begenilmeme korkusu
Guilty figlirii Seksapellik Ulagilmaz Yabancilagtirma
Kiskarticilik Parfiim Ozgiirliik Elegant Bilingalt1 arzular
Bilingalt1 arzular | Fiitiiristik sehir Diigsellik Maskiilen Gegici haz
Kovalamaca Asilik Bastan ¢ikaran | Siirekli izlenme
Liiks Arzu nesnesi Kurulu diizen 6gesi “yiiksek
‘parfiim’ binalar’
36-Renault | Otomotiv Simgesel statii Yolculuk Renault otomobilleri | Yenilikgilik Teknolojik Dislanma korkusu
Kesif Kent ortami1 Dinamizm Devrimci Statii sahibi olmama korkusu
En iyisine Ustiin teknoloji Yenilik¢i Teknolojik gii¢
ulagsma Ayricalik Ayricalik Miikemmellestirme
Kariyerinde Yiiksek Kurulu diizenin 6gesi ‘yollar’
ilerleyen standart
Arzu nesnesi
‘otomobil’
37-Altinbag | Miicevherat | Mutluluk Aska yolculuk Birbirini seven ¢ift Romantizm Mutluluk Diglanma korkusu
Sevgi Kolye Ideal ask vaadi Yabancilastirma
Hayallerin Los ortam Liiks Umut Bilingalt1 arzular
tatmini Ayricalik Ozel olma Sinif ayrimi
Giiven Liiks Gegici haz/mutluluk
Mutluluk Arzu nesnesi
‘ask’
38-Emotion | Parfiim Mutluluk Aska yolculuk Gelin-damat figiirii Romantizm Diissel Disglanma korkusu
Hayallerin Parfiim Ideal ask Arzu nesnesi Yabancilagtirma
tatmini Ayricalik ‘parfim’ Bilingalt1 arzular
Diis/fantezi Diigiin ortamt1 Mutluluk Ideal evlilik Gegici haz/mutluluk
Vaad edilen
‘ask’
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Reklamin | Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlan
39-Blue Konut Simgesel statii Liiks Boutique evleri Seckinlik Seckinlik Dislanma korkusu
Boutique Refah Istanbul gériintiisii Aidiyet Bolluk/refah Yabancilastirma
Ozlem duyulan | Sozlesmeyi Ileri tasarim Dogayla dost Duygularin yitimi
hayata ulagsma imzalayan miisteri Huzur Vaad edilen Sinuf ayrimi
Ayricalik ‘cennet’ Boyun egme
Ideal kent Gegici haz
40-Avea GSM Ozgiirliik Firsatlart Genglerin Mutluluk Ozel olma Diglanma korkusu
Prime yakalama yasamlarindan Ozgiir yasam Seckinlik Yabancilastirma
verilen kesitler Genglik ruhu Eglenceli Sinif ayrimi
Simgesel statii Bagimsizlik Geng insanlar Ayricalik Ideal yasam Bireysel 6zgiirliigiin kayb1
Genglik ruhu Biricik Gegici hazlar
Bireysellik Ozgiirliik Baski altina alinma
Statilyii vaadi
yiikseltme
41-Bosch Beyaz esya | Simgesel statii En iyisine Ankastre firn Yenilik Vaat edilen Statii sahibi olmama korkusu
ulagma Degisim ‘giizel Teknolojik gii¢
Kalite Dokunmatik ekran Teknolojik konfor | yemekler’ Yabancilastirma
Yenilikgilik Mutfak ortami Ayricalik Tanrisal Bireysel dzgiirliigiin kayb1
insan eli Kolaylik Biiyiileme
Akallt
Teknolojik
42-Zurich | Sigorta Mizah Tuhaf olaylar Zurich Sigorta Kaliteli hizmet Giivenilir Giivende olamayacagi korkusu
Sigorta temsilcisi Giivenlik Miikemmellik | Belirsizlik
Abart1 Sorun yagayan adam | Ayricalik Engelleri asan | Gelecek endigesi
Stirpriz Geng adamin Yenilik Ideal sigorta Yabancilastirma
ontindeki engeller Huzurlu yagam Gelecegi Miikemmellestirme

kontrol altina
alan
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar
43- Otomotiv Mutluluk Aile sicakligi Otomobil Yenilik¢ilik Miikemmel Dislanma korkusu
Volkswagen Simgesel statii Yolculuk Aile Cagdas tasarim Yenilikei Miikemmellestirme
Caddy Rahatlama Sehir diizeni Dinamizm Ideal otomobil | Sinif ayrim
Zevk alma Giiven Genis alan Gegici haz/mutluluk
En iyisine Ayricalik Mutluluk Kurulu diizenin 6gesi ‘aile’,
ulasma vaadi ‘yollar’
Arzu nesnesi
‘otomobil’
44-Eclipse | Konut Simgesel statii | Liiks Eclipse evleri Ayricalik Ideal kent Statii sahibi olmama korkusu
Refah Istanbul manzaras1 Tasarim Seckinlik Dislanma korkusu
Ozlem duyulan Refah Konfor Yabancilastirma
hayata ulagma Miikemmellik Huzur Miikemmellestirme
Liiks Ozel olma Sinif ayrimi
Arzu nesnesi Gegici haz
‘yasam degeri’ | Bilingalt1 arzular
Vaad edilen Duygularin yitimi
‘cennet’
45-Edox Saat Simgesel statii Hiz Unlii pilot figiirii Saglamlik Giigli Statii sahibi olmama korkusu
Basartya Saat Basari Sampiyon Dislanma korkusu
yolculuk Miikemmellik Hizli Giiglii olmama korkusu
Kariyer Ralli otomobili Kazang Vaad edilen Miikemmellestirme
Rekabet Yiksek ‘odal’ Yabancilastirma
Zamanla yaris performans Arzu nesnesi Bilingalt1 arzular

‘saat’
Bulundugu
noktanin
‘ilerisi’
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar | Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar
46-47-Nescafe Gida Sihir/fantastik Diis/fantezi Sevgili ¢ift Keyif Mucizevi Bilingalt1 arzular
Gold Biiyiilenme Gold sisesi Mutluluk Degerli Gegici haz/mutluluk
Kokuya Kahve gekirdekleri | Rahatlama Diigsel Arinma
yolculuk Huzur Huzurlu Yoksunlastiriima
Egzotik Doga Dogaya
Rahatlama Gykiinen
Zaman-uzam Vaad edilen
belirsizligi cennet
kokusu’
48-Kale Kilit Mutluluk Aile sicakligi Aile Guvenlik Gigli Gug¢li olmama korkusu
sistemleri Huzur Anahtar sistemleri Rahatlik Saglam Giivende olmama korkusu
Rahatlama Uyuyan ¢ocuk Huzur Giivenli Belirsizlik
Keyif Mutluluk Gelecek endisesi
Rahatlik
Aileyi
diisiinen
49- Online Simgesel statii | Popiilerlik Unlii kisi figiirii Yenilikgilik Hizh Diglanma korkusu
hepsiburada.com | hizmet Mizah Abarti Yardimcilar Miikemmellik Teknolojik Statii sahibi olmama korkusu
Siirpriz Fabrika ortam Sinirsizlik Yenilik¢i Yabancilagtirma
Hiz Ayricalik Otoriter Miikemmellestirme
Teknolojik Miikemmel Teknolojik gii¢
konfor Sorunsuz Duygularin yitimi
Erisilebilir Bireysel 6zgiirliigiin kaybi
Vaat edilen Boyun egme
alis verisg Baski altina alinma
50-51-52- Enerji Mutluluk Sevgi GE firiinleri Mutluluk Mutluluk Dislanma korkusu
General Electric | ¢oziimleri Aile Doga Keyif Huzur Giivende olmama korkusu
Saglik Makineler Konfor Giivenilir Gelecek endisesi
Refah Miikemmellik Teknolojik Belirsizlik
Gelecege ait | Teknolojik giig
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar | Anti Utopik
Ad1 Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlan
53-Dido Gida Sihir/fantastik Diig/fantezi Geng 6grenci figiri | Mutluluk Diissel Diglanma korkusu
Mutluluk Macera Cikolata tirtinii Rahatlama Eksantrik Gegici haz/mutluluk
Ozgiirliik Genglik ruhu | Eglence parkuru Keyif Enerjik Armma
Enerjik Haz Mutluluk
Zevk almak vaadi
Eglence
Arzu nesnesi
‘gikolata’
54-zizigo.com Online Mizah Tuhaf olaylar | Geng adam figiirii Farklilik Hizli Dislanma korkusu
hizmet Abart1 Spor salonu Yenilikeilik Teknolojik Statii sahibi olmama korkusu
Uyumsuzluk Geng bayanlar Miikemmellik Erisilebilir Teknolojik gii¢
Kur yapma Diziistii bilgisayar1 Teknolojik Ozel olma Duygularin yitimi
Sinirsiz Bireysel ozgiirliigiin kayb1
Sira dist Bilingalt1 arzular
Arzu nesnesi | Boyun egme
‘tiikketim Miikemmellestirme
evrenin Yabancilagtirma
hazzr’
55-Turkcell 3G | GSM Mizah Tuhaf olaylar | Geng is adamu figiirii | Ulasilabilirlik Hizli Dislanma korkusu
Ozgiirliik Hiz Geng is kadim figiirii | Teknolojik hiz Teknolojik | Teknolojik Giig
Siirpriz Yavas ve hizli taksi | Kalite Erisilebilir Bireysel 6zgiirliigiim kaybi
Abarti Cellocan Yenilik¢i Kapsayan Boyun egme
Yolculuk Tiirkiye haritas1 Ayricalik Ideal iletisim | Yabancilastirma
Vaad edilen | Duygularin yitimi
SINIrsiz Baski altina alinma
Internet Kurulu diizenin &gesi ‘yiiksek

binalar’
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithklar | Anti Utopik
Adi Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar
56-THY Havayolu Ozgiirliik Yolculuk Unlii sporcu figiirii Bagan Evrensel Dislanma korkusu
tasimacilifi | Simgesel statii | Macera Ucgagm i¢ mekani Ayricalik Kapsayici Statii sahibi olmama korkusu
Kesif Gezilen yerlerin Mitkemmellik Oncli Yabancilastirma
Rekabet goriintiileri Ustlin hizmet Popiiler Bireysel 6zgiirliigiin kaybi
Popiilerlik Sinir tanimazlik Siirsiz Miikemmellestirme
En iyisine ulagim
ulasma Yolculuga
dahil olma
Arzu nesnesi
‘0zglir ugus
alant’
57-Ziraat Finans Korku Gerilim Taraftarlar Eglence-giddet Devrimci Dislanma korkusu
Bankasi — Ziraat Gruba ait Cocuk figiiril karsitlig: Sampiyon Sinif ayrimi
Tiirkiye Kupasi olmama Masumiyet Umut verici | Yabancilagtirma
Olumsuz ruh Top Futbol tutkusu Vaad edilen | Siddetin normallesmesi
durumu Makine carki Endiistrilesme zafer Gerilim
Kupa Zafer Ozlem Duygularm yitimi
duyulan oyun | Asirilik
Eglenceye
dahil olma
58-Turkeell GSM Simgesel statii | Liiks Geng adam figiirii Liiks yasam Liiks Dislanma korkusu
Platinium Zenginlik Geng bayan figiirii Seckinlik Diissel Statii sahibi olmama korkusu
Ayricalik Mekanlar Mikemmellik Ozel olma Yabancilastirma
sahibi olmak Ayricalik Seckinlik Boyun egme
Bireysellik Bogaz goriintiisii Vaad edilen | Baski altina alinma
odiil
Arzu nesnesi
‘tiim

mekanlara ait
olma’
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Reklamin Uriin Cekicilik Degerler Gosteren Gosterilen Karsithiklar | Anti Utopik
Adi Kategorisi | Tiirleri Orgiisii Diizlemi Islev Unsurlar:
59-Signal Kisisel Simgesel statii Miikemmellik | Geng bayan figiirii Miikemmellik Goz alict Glizel olmama korkusu
bakim Mizah En iyisine Parlak disler Mutluluk Beyazlik Begenilmeme korkusu
ulagma Giizellik Diigsel Dislanma korkusu
Tuhaf olaylar | Davetin verildigi Farklilik Parlak Miikemmellestirme
ortam Bakimli kadin Miikemmel Bedenin normallestirilmesi
disler
Vaad edilen
‘giizellik’
60-Veet Kisisel Simgesel statii Miikemmellik | Unlii manken figiirii | Kusursuzluk Piiriizsiiz Diglanma korkusu
bakim Cinsellik En iyisine Defile ortami Giizellik Diigsel Begenilmeme korkusu
ulagma Farklilik Zarafet Giizel olmama korkusu
Kendine Ormanlik alan Bakimli kadin Mucizevi Yabancilagtirma
glivenmek Miikemmel Miikemmellestirme
Kiskirticihk | Istanbul goriintiisii cilt Bedenin normallesmesi
Takdir Vaad edilen | Bilingalt1 arzular
edilmek giizellik
61-Molped Kisisel Korku Kusurluluk Sorun yagayan Farklilik Yumusaklik | Dislanma korkusu
bakim geng kiz Ozgiiven Gelismis Temiz olmama korkusu
Belirsizlik Kahin kadin Rahatlik Rahatlik Giglii olmama korkusu
tiplemesi Kusursuzluk Farklilik Yabancilastirma
Olumsuz ruh | Molped iiriinii Vaad edilen | Miikemmellestirme
durumu Ev ortami mutluluk Bedenin normallesmesi

Baski altina alinma
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Coziimlemede ele alinan 61 reklamin 52’sindeki gorsel dilin izleginde, anti iitopik
ideolojinin en fazla korku islevinin islendigi goriilmiistir. Bunu sirasiyla 24
reklamda ozgiirliigiin ve duygularin yitimi, 13 reklamda teknolojik gii¢/iktidar, 8
reklamda gelecek endisesi ve belirsizlik ve 5 reklamda siddet/gerilim islevleri takip
etmektedir. Bu verilerin ¢aligmanin ikinci hipotezi olan “Anti iitopya yazinindaki
‘korku, ‘endise’, ‘belirsizlik’, ‘Ozgiirligiin ve duygularin yitimi’, ‘teknolojik
giig/hdkimiyet’, ‘siddet/gerilim’ vurgusu, devingen reklamlardaki ‘cekicilik’

unsurlariyla desteklenmektedir.” 6nermesini destekledigini gostermistir.

Arastirmanin bir diger hipotezi olan “Anti iitopya kavraminin ‘miikemmellestirici’,
‘yabancilastirici’ ve ‘kimliksizlestirici’ izlegi, devingen reklamlarda tliketimi

b

pekistirmek i¢in kullanilmaktadir.” dnermesi ise elde edilen veriler incelendiginde
anti ltopik islevin ‘ideallik’, ‘miikemmellik’, ‘simif ayrimi’, ‘bilingalt1 arzular’,
‘arinma’ izleklerinin reklamlardaki kullanimina bakildiginda ‘arzu nesnesi’, ‘vaad’,
‘hayaller’, ‘haz’ gibi kavramlarinin iirlinlin/hizmetin fetislestirilmesi ve tiiketim
ideolojisi ile bagdaslastirilarak tiiketimi tetiklemesiyle dogrulanmistir. Orneklem
kapsamindaki reklamlarin 29’unda yabancilastirici/kimliksizlestirici islevin,
23’iinde ise miikemmellestirici islevin islenmesi bu Onermeyi agik bir sekilde
destekler niteliktedir. Ayrica 17 reklamda smif ayristirier islevin hakim olmasi,

tiiketicilerin/bireylerin sistemin disma atilma korkusunu tetikleyerek tiiketime

yonlendirmesinde etkili oldugu sdylenebilir.

Anti iitopyada kurulu diizenin siirekliliginde etkisi olan kapitalizmin saglayicilar
olarak gosterilebilen ‘yollar’, ‘biliyiik binalar’, ‘otomobiller’, ‘aile’ ogeleri
reklamlarda anti iitopik evrenin arka plani olarak kullanilmistir. Reklamlar gorsel
ileti  kodlarinda sunduklar1 bu Ogelerle sistemdeki, yapidaki eksikligi
tamamlamaktadir. Bu tamamlama ayrica gegici bir haz sunmaktadir. Bu kurulu
tiiketim diizeninin arka plan1 olarak kullanilan yollar, aile, biiyiik binalar, otomobiller
20 reklamdaki gorsel dilin izlegiyle bulusmustur. Dolayisiyla ¢alismanin bir baska
hipotezi “Anti iitopik evrenin arka planindaki ‘biiyiik binalar’, ‘otomobiller’, ‘yollar’,
‘aile’ gostergeleri devingen reklamlardaki gorsel dilin izlegi ile oOrtlismektedir.”

Onermesini somutlastirmistir.
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Calisma kapsaminda literatiir olarak yararlanilan Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort,
Cesur Yeni Diinya, Biz ve Fahrenheit 451 gibi romanlardaki anti {itopyanin
toplumsal gercekliginin, ¢calismada belirlenen anti {itopik anlatinin islevsel unsurlari
ile bire bir denklik iligkisi icinde oldugu ve televizyon reklamlarmin anlatim
diizlemindeki kodlarla uygunlugu tespit edilmistir. Boylece ¢aligmanin son hipotezi
olan “Anti iitopik evren gercekligi goriilen devingen reklamlardaki gorsel dilin izlegi,
yazinsal bir tiir olarak anti {itopik anlatinin izlegi ile Ortlismektedir.” Onermesini

desteklemistir.

Sonugta Tablo-64’ten alinan verilere dayanarak farkli {irlin/hizmet kategorilerinde
yer alan televizyon reklamlarinin gosterge bilimsel ¢oziimlemeden elde edilen
gostergelerin karsitliklar diizleminin anti iitopik islevi temsil eden unsurlarla yogun
bir benzerlik dikkat ¢ekmektedir. Bu veri ¢alismanin hipotezlerini dogrular bir

konuma tasimaktadir.

Coziimlemenin sonucunda deginilecek baska bir nokta ise Orneklem alanindaki
toplam 61 televizyon reklamina gore calisma kapsaminda ele alinan yedi cekicilik
tiirliniin ve yukaridaki Tablo-64’ten yola ¢ikarak televizyon reklamlarinda islenen
cekiciliklerin iirettigi anti iitopik islevlerine gére dagilimidir. Asagidaki Tablo-66
dogrudan televizyon reklamlarinda islenen ¢ekiciliklerin hangisinin yogunlukla hangi

anti tlitopik islevleri besledigi konusunda 1s1k tutmaktadir.

CEKICILIK REKLAM SAYISI | ORAN (%)

TURLERI
Mizah 7 9 %
Korku 7 9 %
Cinsellik 9 12 %
Sihir/Fantastik 6 8 %
Ozgiirliik 13 17 %
Simgesel statii 22 29 %
Mutluluk 12 16 %
TOPLAM 76 100 %

Tablo 65. Reklamlarda Islenen Cekiciliklerin Sayisi
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Yukaridaki Tablo-65’te Orneklem alanina giren televizyon reklamlarinda islenen
cekicilik tiirlerinin sayist gosterilmistir. Toplam reklam adedi 61 olan ¢alismada,
islenen ¢ekicilik tiirlerinin sayisinin daha fazla olmasinin sebebi bazi reklamlarin
birden fazla ¢ekicilik tiirlerini igermesidir. Tabloya gére ¢oziimlemede ele alinan
reklamlarda en fazla simgesel statii gekiciligi islenmistir. Ozgiirliik ve mutluluk
cekicilikleri de simgesel statii ¢ekiciligini takip etmektedir. Orneklem kapsaminda
olsa bile reklam verenler tarafindan bu cekiciliklerin daha fazla islenmesindeki temel
sebebin tiiketicilerin artik irrasyonel diisiinen, duyulara 6nem veren ve bireysel
hareket eden konuma gelmesidir. Bu ¢ekiciliklerin islendigi reklamlarda
‘milkemmellik’, ‘en iyisine ulasma’, ‘macera’, ‘refah/bolluk’, ‘ask’ temalari,
tilketimin yiiceltilmis ve fetislestirilmis gostergeler evrenindeki reklamlarda en ¢ok

karsilasilan ortak dilsel kodlar1 olusturmustur.
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CEKICILIKLER X 53 M = as] 2] OB | < = > =

Mizah 7 0 3 3 3 1 3 0 5 5 30
Oran (%) 23% | 0% | 10% | 10% | 10% | 3% 10% | 0% 17% | 17% | 100%

Korku 7 2 2 0 4 2 1 0 4 6 28
Oran (%) 25% | 7% | 7% 0% 14% | 7% 4% 0% 14% | 22% | 100%

Cinsellik 8 2 0 1 0 1 5 5 3 4 29
Oran (%) 29% | 7% | 0% 3% 0% 3% 17% | 17% | 10% | 14% | 100%

Sihir/Fantastik 4 1 1 1 2 2 1 3 2 2 19
Oran (%) 20% | 5% | 5% 5% 11% | 11% | 5% 16% | 11% | 11% | 100%

Ozgiirliik 13 2 0 6 4 4 10 6 5 4 54
Oran (%) 25% | 4% | 0% 11% | 7% 7% 19% | 11% | 9% 7% 100%

Simgesel statii 21 0 1 6 7 8 10 1 13 12 79
Oran (%) 27% | 0% | 1% 8% 9% 10% | 13% | 1% 16% | 15% | 100%

Mutluluk 12 0 4 2 3 4 4 3 3 5 40
Oran (%) 28% | 0% | 10% | 5% 8% 10% | 10% | 8% 8% 13% | 100%

Tablo 66. Televizyon Reklamlarinda Islenen Cekiciliklerin
Urettigi Anti Utopik Islevlerine Gore Dagihm

468




Tablo-66’da ¢alisma kapsaminda alinan 10 ana anti titopik islevin, iiretilmesinde rol
oynayan reklam cekiciliklerine goére dagilimi verilmistir. Bu dagilim iizerinden
hareket edildiginde reklamlarda en fazla islenen cekicilik tiirii simgesel statiiniin,
diger ¢ekicilik tiirlerine gore ‘siddet’, ‘endise’ ve ‘armmma’ haricindeki diger tiim anti
titopik islevleri net bir farkla agiga ¢ikardigi anlagilmistir. Simgesel statiiniin diger
cekicilik tilirlerine gore anti ttopik islevlerin yarisindan fazlasini iiretmesi

reklamlarda islenen sayisinin fazla olmasiyla paralellik gosterdigi anlagilmistir.

Simgesel statii ile beraber ézgiirliik ¢ekiciliginin 6zellikle ‘korku’, ‘teknolojik gii¢’
ve ‘duygularin ve ozgirligin yitimi’ islevlerini iirettigi gosterilmistir. Mutluluk
cekiciliginin de azzimsanmayacak sekilde korku islevini besledigine tanik olunmustur.
Bunun yan1 sira yine tabloya gore tiim ¢ekicilik tiirlerinin anlatim diizlemleri 151ginda
en fazla besledigi anti iitopik islevin ‘korku’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Calismanin
geneli degerlendirildiginde konut reklamlarinda statii sahibi olmama korkusu, zengin
olmama korkusu 6n plana ¢ikarken, kisisel bakim ve kozmetik reklamlarinda temiz
olmama korkusu, giizel olmama korkusu, begenilmeme korkusu, yaslanma korkusu
aciga cikarilmaktadir. Cogu reklamlarin ortak temasinda ise dislanma ve giicli
olmama korkusu islenmistir. Orneklem alaninda incelenen reklamlarda islenen
cekiciliklerin, ‘korku’dan sonra sayisal dagilim olarak sirasiyla trettigi diger anti
itopik islevler ‘duygularin ve Ozgirliiglin yitimi’, ‘yabancilagtirma’ ve
‘mikemmellestirme’ gelmektedir. Aralarinda karsilastirma yapildiginda en az

iretilen anti iitopik islevin ise ‘siddet’” oldugu saptanmustir.

Tablodan ¢ikarilan ve goze carpan bir baska sonug¢ ise ozgirlik cekiciliginin
islendigi televizyon reklamlarmin ozgiirliigiin yitimini yani bireysel O6zgiirliigiin
kaybin1 aciga cikarmasidir. Bunun anlami ise giinliik hayatin ve islerin getirdigi
stresten arinmak isteyen modern yasamin insanlarinin gegici de olsa kendi
Ozgirliiklerine ulagtirmayr vaad eden reklamlarin mesajlarimin kolesi konuma
gelerek, onlarin isteklerini gerceklestirmesinin sonucunda  yasadigi
hapsolunmusluktur. Bu anti {itopik islev baglaminda insan eger tiiketerek
Ozglrliigiine kavusursa gecici de olsa diisiincelerinden ve sorunlarindan siyrilacak,

ertesi gline hazir hale gelecektir.
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Tiiketim ideolojisinin  bireyler iizerindeki totaliter sdyleminin ¢ekirdegini
miikkemmellige evrilen politikas: olusturmaktadir. Bu politikanin temel 6zelligi var
olan olumsuz bir durumu gegici olarak ortadan kaldirip bireyi iyiye/giizele
ulagtirmasi1 ya da ona iyi/giizel olarak gostermesidir. Bunun i¢in dnce bir sistem
yaratilmakta ve bu sistemin gecici de olsa verecegi hazzin reklamlarda cesitli
cekiciliklerden yararlanilarak pekistirilmesi saglanmaktadir. Burada reklam
cekicilikleri  tarafindan en  fazla  dretilen  ‘korku’,  ‘yabancilastirma’,
‘milkemmellestirme’ ve ‘duygularin ve Ozgirliigiin yitimi’ islevleri bu sistemin

devamliligin1 saglamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ozellikle tiiketicinin kendisini teknolojiyi takip etmek, hayattan zevk almak istemek,
daha fazla statii edinmek, yasam standardini yiikseltmek ve daha fazla harcamak i¢in
calisan bir karaktere ermek iizere sistemin disina ¢ikmamasi telkin edilmektedir. Bu
telkine uyan tiiketiciler, en iyisine ulagsmak adina gercek duygularindan arinmak,
kendi iradesiyle sectigini zannederek Ozgiirliiglinii kaybetmek, kendisini diger
insanlardan daha farkli gorerek cevresine yabancilagmak zorunda kalmaktadir.
Bunun en 6nemli sebebi ise insanlarin zihnine istedikleri gilice ve statiiye ulasamama
korkusunun asilanmasidir. Bu baglamda reklam ¢ekiciliklerinin {irettigi anti titopik

islevlerin tiiketim ideolojisine hizmet ettigi bir kez daha anlagilmistir.
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SONUC

Gliniimiizde bireyleri bilingdist yoluyla diisiinsel, duyussal ve/veya davranissal
yonde degistirmek ya da yonlendirmek i¢in ugrasan kapitalizmin kiiltiirel
manifestosu haline gelen reklam endiistrisi, ¢cag1 takip eden degisen formlariyla
kurgusal bir hayat cizmektedir. Bu kurgusal hayatin igine c¢ekilen bireyler,
kendilerini yetersiz gdrmeleri ve huzursuz olmalar1 konusunda ikna edilmeye
calisilmaktadir. Bu durumda kendi baslarina hareket ederek memnun olamayacagini
ve yasam tarzi agisindan huzur bulamayacagimi anlayan bireyler, kendilerine rehber
olarak isteklerini ve zevklerini karsilamak i¢in reklamlar1 se¢gmek zorunda
kalmaktadirlar. Aslinda reklamlarin bilgi kirliliginden yorulmus, farklilik isteyen ve
duygulariyla hareket eden bugiiniin siipheci tiiketicisi ironik bir durum yasayarak

siginacak bir liman olarak yiiziinii reklamlardan alamamaktadir.

Giindelik pratikleri sekillendirerek zihinsel yonden de bi¢imlendiren reklamlarin,
insanlart gevresini vaadlerle ¢evrilmis bir diinyaya yolculuga ¢ikarmasi kendisine
neden ¢ektiginin de bir cevabi olarak yorumlanabilir. Peki, nasil ¢ektiginin cevabim
vermek gerekirse o zaman reklamlarin tiiketicisiyle iletisime gecme tarzina bakmak
gerekir. Bu noktada bir anlatim big¢imi olarak reklam cekicilikleri devreye
girmektedir. Bir cazibe merkezi olarak miiritlerini etrafinda toplayan reklamlarin
hayati kurgusal bir gerceklige doniistiirmesinde ve farkl bir sekilde algilanmasindaki
temel faktor cekiciliklerin kendisidir. Burada cekiciliklerin reklamlara atfettigi
ozellik, tiiketicilerin sadece hangi nesneleri/iiriinleri/hizmetleri satin alacagi degil
ayni zamanda satin alacaklar1 bu metalar1 hangi degerlerle, kiiltiirel olarak nasil

kullanacaklarin1 ve degerlendireceklerini belirlemeleridir.

Bu noktadan hareketle gilinlimiizde reklamlarin cekicilikler araciligiyla, bilgi vermek
yerine arzu ve istek yaratmak {izerine yapilandirildigi sdylenebilir. Modern yasam
biciminin sergilendigi reklamlar, asiladigi tiiketimcilik ile dogal ihtiyaclarin
karsilanmasinin aksine Oznel arzularin bir biitiinliigii haline gelmistir. Icinde
yasanilan imajlar diinyasinda zorunlu gereksinimler, reklamlarin da etkisiyle bireysel
zevklere déniismiis ve tiiketiciler de yeni bir kimlige biiriinmiistiir. Insanlar sonug

itibariyle kendilerini satin aldiklar1 metalarla/iiriinlerle tanimlamakta ve kendilerini
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bagkalarina otomobilleriyle, katli evleriyle ya da giysileriyle sembolik anlamlar
yoluyla anlatmaktadir. Artik bireyin topluma bagladigt mekanizma degismis ve

toplumsal denetim tiretmis oldugu yeni gereksinimlerde demirlemistir.

Reklamlar, ¢ekicilikler iizerinden bireyleri, kendilerine gelen bilgileri yine kendi
iradelerine gore yorumlamaktan alikoyarak kapitalist sistemin igine dahil etmeye
caligmaktadir. Diger bir ifade ile tiiketicinin gerceklik duygusunu yasayamadigi,
edindigi bilgileri sorgulayamadigi disariya kapali bir ortamda hareket etme
esnekliginden mahrum birakmaktadir. Calisma kapsaminda anti {itopya kavraminin
ele alinig1 da bu sistemi olusturan karakteristik 6zelliklerin ayn1 sekilde anti iitopik
evrende de karsilasilmasidir. Ortak nokta olarak “daha iyiye ve giizele ulagmalisin”
temasimi asiladigr cekiciliklerin siirekli olarak insanlar1 varlik icindeyken hiclige
inandirmasi, yeterliyken yetersiz hissettirmesi, tiiketim yaptikca tiiketime ag¢ hale
getirmesi s6z konusudur. Dolayisiyla cekiciliklerin korkuyu, gelecege yonelik
endiseyi ve belirsizligi, milkemmelligi, gecici hazlari, yabancilagtirmay: karsi tarafa
gecirirken anti {itopik ideolojinin islevlerini de beslemesi kagmilmaz hale

gelmektedir.

Anti iitopyay1 ele alan kaynaklardan hareketle anti {itopik ideolojinin hakim oldugu
evrende milkemmellige ve mutluluga ulasamadigin1 goren bireyler kendisini bask1 ve
tehdit altinda hissetmeye baslamakta, bu hisler de bireyleri korku egilimine sevk
etmektedir. Hayal ettigi hayata kavustugunu diisiinen insanlar bir siire sonra gegici
tilketim cennetinden ¢iktiginda gelecege yonelik endise beslemeye baslamaktadir.
Ayn1 zamanda insanlarin kimligini ve farkliligin1 arzuladig1 nesnede/metada bulmak
istemesi ister istemez ¢evresine yabancilagsmayi da koriiklemektedir. Anti {itopya, her
seyin ideal, kusursuz, sorunlardan arinmis, her seyin sinifsal rollerle belirlendigi
titopyanin kaliplagmis hayatinin bir siire sonra yarattigi sikintili doniistimiiniin

sonucunda ortaya ¢ikan bir evren tasarimidir.

Coziimlemenin sonuglaria bakildiginda da anti iitopik yazinsal anlatidaki izleklerin
orneklem alanindaki televizyon reklamlarinin gorsel dilin izlekleriyle ortiistigliniin

ortaya konulmasi agisindan 6nemli bir bilgi elde edilmistir. Anti iitopik anlatinin
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sosyal gercekligine, kuramsal agidan yapilan okumalar sayesinde inilerek olusturulan
¢oziimleme agsamasinda elde edilen veriler, ¢dziimlemenin basinda belirlenen
hipotezlerin dogrulandigin1 gostermistir. Bagta simgesel statii, 6zgiirliik ve mutluluk
cekicilikleri olmak iizere diger g¢ekiciliklerin de gorsel ve dilsel iletiler yardimiyla
daha iyi bir hayati tanimlarken, nasil mutlu ve refah i¢inde olunabilecegini anlatip
kimlik bunalim1 yaratarak tiiketicilerin kaygi yasamasina neden olmaktadir. Boylece
reklamlardaki anti iitopik islev unsurlar1 kapitalist sistemin hizmetinde hareket

ederek yaklastik¢a uzaklasan bir arzuya dontismektedir.

Bu baglamda c¢oziimlemeye baslamadan once dile getirilen arastirma sorularina
paralel olarak reklam ideolojisinin tiiketim evreninden hareketle, miikemmellige
evrilen politikasiyla ve gercek gercekligi temsili gergeklige doniistiirmesiyle anti
titopyanin toplumsal gercekliginde sosyal iligkileri giiclendiren, ekonomik yapiyi
koruyan, tiikketim degerlerini mesrulagtiran ve bunu g¢esitli ritiiellerle saglayan
anlatim diizlemiyle anti iitopik ideolojiyi besledigi sdylenebilir. Bu anlati diizleminin
bir unsuru olarak islenen c¢ekiciliklerin incelenen reklamlar 6zelinde, insanlara
korkuyu ve tehdidi asiladigi, 6zneyi metalastirarak kimliksizlestirdigi ve c¢evresine
yabancilastirdigi, tiiketim pompalamasiyla biling yitimine ve ahlak disiliga sevk
ettigi anlagilmig ve anti iitopik anlatinin izlekleriyle Ortiistiiglinii ve anti iitopik
ideolojinin tiretimindeki katkisin1 dogrulamistir. Coziimlemede ele alinan televizyon
reklamlarinda kullanilan ¢ekiciliklerin elde edilen veriler dogrultusunda dislanma
korkusu, duygularin ve o6zgiirliigiin yitimi, yabancilastirma, simif ayrimi, gelecege
yonelik endise ve belirsizlik gibi anti iitopik islevleri beslemesiyle anti {itopik
ideolojinin {iretilmesinde rol oynadigi saptanmistir. Yapilan bu saptama aym
zamanda anti ttopik islevlerin reklam metinlerinde kullanilan arzu nesnelerini

destekledigini gostermistir.

Kapitalist sistemin hizmetinde hareket eden anti {itopik islev unsurlarinin, reklam
cekicilikleri lizerinden bireyleri kendi alanina c¢ekerken anti {itopik okumalardan ve
¢Oziimlenen reklamlardan elde edilen verilerden hareketle ii¢ temel faktorden
beslendigi sodylenebilir. Bu faktorler tiiketim, teknoloji ve totalitarizm olarak

siralanabilir.
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Bu faktorlerden totalitarizm, fiziksel bir baskidan Gte insanlarin diisiincelerinin,
duygularinin ya da davraniglarinin bir takim ikna mekanizmalarinin ¢aligtirilmasiyla
yumusak glic araciligiyla yonlendirilmesidir. ‘Total” kelimesinden tlireyen
totalitarizm, biitiin, toplam anlamina gelmekle beraber herkesin birbirinin benzer
diisiincede olmasi veya davraniglart gostermesi seklinde anlasilabilir. Buradaki
totaliter yapi, reklamlarda iletilen mesajlarla siirekli olarak bireyler lizerinde daha
lyisine, milkemmel olana ulasana kadar hayat tarzlarini degistirmeye yonelik bir
baski olusturmaktadir. Bu baskiyr yasayan insanlar, miikemmele ulasma idealinde
hayatin1 siirdiirlirken, totaliter bir sistemin getirdigi tek tiplestirmenin kolesi olmaya
raz1 gelmektedir. Bu kolelige iten itki tamamen insanlarin istedigi yasam tarzina
sahip olamama, begenilmeme, hayal ettigi nesneyi elde edememe, ayricalikli

olamama korkusudur.

Yiizyillardir insanoglu hep kendi kendine 6zgiir iradeyi sorgularken, bunun cevabini
bulmanin arayis1 icerisindedir. Su anda yasanilan ¢agin sorunsali da bu sorgulamanin
ta kendisidir ki onun adi da “se¢me Ozgiirligi” diir. “Ben sectim...” duygusunu
yasamanin altinda egemenlik duygusu yatmaktadir. Bir satin alma eylemiyle, bir
seye sahip olmakla insan kendisini giice sahip oldugunu zanneder. Sonunda
tilketiciler reklam cekicilikleriyle, sahip olmak istedigi seyleri se¢mek ve olmak
istedigi digerleri gibi olmak {iizere kosullandirilmaktadir. O halde buna se¢me
Ozglirligi mii, yoksa segmeme Ozgiirligii mii demek gerekiyor? Bir kisiyi, bir
markay1, bir diisiinceyi, bir evi digerine tercih etmek ya da reddetmek mi 6zgiirliik?
Hayir, sistem sanilanin tam aksine islemektedir. Bugiin i¢inde yasadigimiz tiikketim

toplumu bu sistemin ta kendisidir.

Bu sistemin istikrari1 koruyan temel etken ise teknolojinin kendisidir. Internet,
sosyal medya, cep telefonu, tabletler bugiin teknolojinin bize sundugu olmazsa
olmazlarindandir. Bugiin insanlarin enformanyaklik!® durumunu yasamasindaki inkar
edilemez nedenlerin basinda teknolojinin ulastigi son nokta gelmektedir. Her an

mesajlarin i¢ginde bogulmus, totaliter diizenin mahk(mu insanlar aslinda ileriye

16 Bilgi ¢opliigii, karmagasi iginde yasama durumu
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doniik bir diistinme tarziyla hareket etmektedir. Enformasyon hep aninda ve simdi
alindig1 icin, daha dncekiyle bir kiyaslama olanagi yasatmadig: gibi bir sonraki giin
hep yenisiyle karsi karsiya kalinmaktadir. Iste teknoloji bu noktada ozgiirliigii
kisitlamaya baglamaktadir. Yani insanlar1 belli bir eylemde, belli bir diisiincede daha
derine inmesini engellemekte, bu kadar hizli ve kisa siirede diisiinmesini imkansiz
hale getirmektedir. Teknolojik gii¢ islevinin islendigi ¢o6ziimlenen reklamlarin
mesajlarinda ortak olarak siirekli hizli ve ayricalikli olmanin, ideal iletisime
ulagsmanin ve alis veris zevkini yasamanin getirdigi teknolojinin tiiketiciler

tizerindeki dayatmasi s6z konusudur.

Teknolojinin bireyler {izerindeki dayatmasi tiiketimciligi asilamasiyla miimkiin
olmaktadir. Insanlar bu tiiketimcilikle “modern toplumun hipnotize edilmis bireyleri”
haline gelerek statiisiinii ve degerlerini semboller araciligiyla iletmektedir.
Gostergeler ile c¢evrili oldugu giiniimiizde insanlar, artik satin aldiklari iirlinler ile
kullanim degerinden ¢ok sembolik degeri 6n plana almaktadirlar. Satin alinan iiriin, o
insani, belli bir sinifa ait oldugunu gosterip, bir yasam tarzi i¢ine sokmaktadir. Sen
buna degersin demek, aslinda bunu almazsan deger goremezsin demektir.
Dolayisiyla tiiketim olgusu totalitarizmin hizmetine girmistir. Bu hizmetin siirekli
hale gelmesini, teknolojinin ve tiirevlerinin yayilmasinda ve gelisiminde aramak
gerekmektedir. Internetten satin almanin dayanilmaz hafifligiyle tiiketiciler bilingli
ya da bilingsiz tiikketim girdabina girerek, kolay 6deme sayesinde ihtiyaglar1 olmayan
bircok nesneyi satin alir hale gelmektedir. Insanlarin siiregelen zaman igerisinde
kendi ihtiyaglarmi unutup, daha c¢ok arzularini ve zevklerini 6n plana almaya
baslamasinin, bu tiiketim olgusunun bir parcasi oldugunu séylemek her halde yanls
olmayacaktir. Kisinin ithtiyacini karsilamak i¢in bir iirlinii/nesneyi satin aldiktan kisa
bir siire sonra, tekrar ona benzer bir {iriine sahip olmak istemesi, bunun bir ihtiyagtan

cikip zevke doniistligiliniin agik bir gdostergesidir.

Calismanin sonucunda elestirel kuramlar ¢ercevesinde anti iitopik ideoloji ve reklam
cekiciliklerinin iligkisi, tliketim evreninin endiistrilesmis yapilarindan biri olan
televizyon reklamlarinda bir anlatim tiirii olarak yararlanilan ¢ekicilikler diizleminde

incelenmistir. Reklam c¢ekiciliklerinin anti {itopik ideolojinin iiretilmesindeki roliinii
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anlamaya ve bunun tiiketim kiiltiirindeki yansimasina yonelik ¢alismanin televizyon
reklamlar1 6zelinde betimsel acidan ilk kez ele alinmasi 6zgiin bir arastirma
oldugunu gostermistir. Televizyon reklamlar1 {izerinden elde edilen nitel verilerle
sinirlandirilmis olup konunun ekonomi politik agisindan tagidigr onemi géz Oniine
alindiginda tiiketici ve reklam iligkisi iizerine gerceklestirilecek arastirmalara da

rehberlik edecegi ongodriilmektedir.
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OZGECMIS

Istanbul’da, 1982 yilinda dogmustur. Burslu olarak girmeye hak kazandig: Istanbul
Bilgi Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler Boliimii’nii 2005 tarihinde boliim
birincisi olarak bitirmistir. Ayn1 yil Bahgesehir Universitesi’nde Pazarlama letisimi
ve Halkla Iliskiler Anabilim Dali’nda yiiksek lisans egitimine baslamis ve 2007°de
yiiksek lisansint onur derecesiyle tamamlamistir. Doktora egitimine 2009 yilinda
basladig1 Istanbul Universitesi’nde, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda
egitimine devam etmektedir. Lisans egitimi bitmeden ¢alisma hayatina baglamasiyla
sirastyla; Image Halkla iliskiler, Strateji Tanitim ve Organizasyon sirketlerinde
Medya [liskileri Asistanligi, British American Tobacco Tiirkiye’de Kurumsal
[letisim Temsilciligi, ardindan 5 y1l siireyle Giinebakan Iletisim Danismanlik’ta Proje
Yonetmen Yardimciligi ve Proje Yonetmenligi gorevlerinde bulunmustur. Su anda
2010 yilindan beri Istanbul Aydin Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim
Boliimii'nde Ogretim Gorevlisi olarak gorevine devam etmektedir. Universitedeki
calismas: siiresince sosyal sorumluluk alaninda atdlye, sergi ve alan ¢aligsmalari gibi
cesitli projelerde gorev almistir. Ayrica ulusal hakemli dergilerde akademik ilgi
alanlar1 dogrultusunda; reklam algilamasi, reklam elestirisi, gostergebilim ve reklam
iligkisi, halkla iligkiler ve postmodermizm konularinda yayimlanmis makaleleri
vardir. Akademik ¢aligsmalarini reklam sosyolojisi, medya ¢alismalari, gdstergebilim,

elestirel yaklagimlar iizerine siirdiirmektedir.
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