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GIRIS

Reklam, iiretim ekonomisinden tiiketim ekonomisine gecis neticesinde gelisme
imkdm bulmus, bir ihtiyag olarak hissedilmeye baglamustir. Ondokuzuncu yiizyilda
baslayan ve giderek artig gosteren sanayi mallanmn tretimi, beraberinde satisa iligkin
kaygilan getirmis; saticilarda, piyasay1 orgiitleyerek, mimkiin oldugunca kontrol etme
egilimi yaratmugtir. Mallarin kitlesel olarak tretilmeye basglamasi, Uretilen mallarin
tiketilmesi igin tiketim aktivitesinin Ust simuflardan orta simflara kaydinimasin
gerektirmis; moda, reklam ve pazarlama teknikleri, eskiye ait simf farklanim ortadan

kaldiran etkenler olarak iglemigtir.

Yirminci yiizyiln baslarinda gelisen teknolojinin bir sonucu olan kitlesel
liretim, tdretici ile tiiketici arasindaki mesafeyi agmig, cemaatin giivenli baglan, dim,
etik anlam cergeveleri 6nemini yitirmeye baglamustir. Modern dénemin bir gériingtisii
olan bu ortamda reklamcilar, insanlara sempatik tavsiyelerle modern diinyanin
hognutsuzluklarina karst Oneriler getirmeye baglamuslardir (Marchand, 1986). Artik
gecmiste geleneksel baglarla dolan iligki aglan tiuketime kaymug, reklamcilar bu

ortamda yol g0sterici roliinii oynamislardir.

1980’lerin ortalarindan itibaren kultiirel ortamda sanatla kultir arasindaki
sinirin erimesiyle ortaya ¢ikan durum, pek ¢ok teorisyene gore, postmodern olarak
adlandiniimaktadir. Postmodern bakis agistyla yonlenen insanlar, iretimden ¢ok
goOstergelerin tiketimine yogunlagmugtir. Arzu, hayal, benlik imgesi etrafinda orili
tiketim, bir ihtiyaci kargilamaktan 6te, fantezi dinyasmna girigi saglamaktadir. Farkh
sosyal simflann, farkl tarzlarmn ve bigimlerin birbirine karigtigi bu ortamda, “her sey
uyar” slogam gecerlidir. Yuksek kultir ve kitle kultirii arasindaki bagin erimesiyle

sanat enduistri tasarim, reklam, simgesel Uretim ve imaj uretimi sektorlerine kaymugtir,



Postmodern sanatin nitelikleri olan oyunculluk ve eklektisizm, reklamcihigin
postmodernizmi hosnutlukla kargilamasina yol agmstir. Postmodern olanin reklamia
bitiinlesmesi, 1980°lerde en iyi ifadesini bulmus, yasanan reel hayat reklamlara
taginnmg, bu donemle birlikte reklamlar, yetenekli izleyicinin kodlan ¢6zimleyip

anlayabilecekleri sekilde olusturulmaya baglanmstir.

Reklamcilar, toplumun degerlerini olumsuz yonde degistirdikleri, dili, kiltiirt,
ahlaki bozduklari, zihinleri olumsuz yoénde etkiledikleri, ihtiya¢ yokken tiiketmeye
yonlendirdikleri, yanls ihtiyaglar yarattiklan igin elestirilmektedir. Bu goriis, bireylerin
higbir tepkide bulunmaksizin reklamcilar tarafindan kolayca giidip yonetilmekte
oldugu ve yararsiz objeler satin almalan yoluyla politik agidan pasifize edildikleri
varsayimna dayanmaktadir. Bu bakig acisina gore, metalarn tiikketiminden alinan haz,
bireylerin akilsizlik ve safligina bir kamttir. Reklamu elestirenlerin tizerinde durduklan
“dogru” ya da “yanhg” ihtiyaclar arasindaki ayrima gore, arzu ve istekler politik ve
yaratict olursa kabul edilmekte, aligveris ya da televizyondan elde edildiginde daha az

otantik olarak goriilmektedir.

Reklam ve tiiketime yonelik eski ahlake¢i tavirlarin bir yana birakilmasi, reklam
ve piyasa arasindaki iligkiye dair, reklamun kar etmek isteyen isletmeler tarafindan
tiiketicilere siringa edilen bir giig oldugu fikrinden uzaklagsmay: beraberinde getirmistir.
Boylelikle reklamcilar ve pazarlamacilar sermayenin koleleri yerine, piyasa ile tiketici

arasinda diyalog kuran aracilar olarak kabul edilmeye baglanmuistir.

1970’lerden itibaren Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar yaklasimi iginde, kitle iletigimi
ve izleyiciler hakkinda, medya metinlerinin farkli sosyal simf ve kiiltiirel sermayeye

sahip okuyucular tarafindan nasil okundugu, giindelik yasam ve medyanin



anlamlandirdi@i bigimlerin okuma tizerindeki etkileri, aragtirma konulan arasinda
katilmistir. Izleyicinin pasiflik zincirinden kurtarilip aktif hale geldigi bu ortamda,
Hall’iin hegemonik, miizakereli ve karsit okuma olarak saptadig: tigli okuma model,
aragtirmacilar tarafindan izleyici arastirmalariyla smanmaya baslamstir. Morley
(1980), Nationwide Audience adli gahsmasinda, haber programunin yeglenen okuma
diizeylerini farkli izleyici yorumlart ve izleyicilerin toplumsal konumlarim dikkate
alarak smamus, Liebes ve Katz (1990) Dallas adli Amerikan dizisinin kulttirel
emperyalizme yol agip a¢madigim smamak igin bu dizinin Israil, Amerika ve
Japonya’da nasil okundugunu arastirmus, dizinin her ¢ tlkede farkh yorumlandigim
bulmustur. Radway (1995) de sevda romam okuyan kadimnlarin bu metinlerle iliskisini
arastirmis, sanidiyi gibi sevda romanlarmun kadinlan aptallagtirmadigimi, onlara
kendilerini geligtirme, 6grenme firsati sundugunu, kisa sireli de olsa aile rollerinden

kagis olanag verdigini ortaya koymustur.

Izleyici arastirmalan, daha ¢ok haber metinleri, pembe diziler ve talk show’lara
uygulanmigtir. Reklam alaninda yapilan izleyici caligmalann smurhdir. Akademik
arastrma alaninda reklama iligkin aragtirmalar daha c¢ok metinleri temel alarak
gergeklestiriimektedir. Bu aragtirmalarda metinlerin igerikleri aragtirma konusu
edilmekte, izleyici arastirma diginda tutulmaktadir. Oysa anlam ¢oguldur ve yalnizca
bir analistin metni ¢ozimlemesiyle simrl tutulamaz. Anlam, izleyici ve metnin
kargilagmasi esnasinda olugur ve izleyici sayist kadar anlam cesitliliginden s6z etmek

olasidir.

Reklam metinleri, tamttiklan Urinin satilmasi kaygisi ile uretildiklerinden,
kendilerini ¢oklu okumalara kapatan metinler olarak kurgulanmaktadir. Bu galigma,

reklam metinlerinde hakim/hegemonik olarak kodlanan mesajlarin, ne 6lgiide



hakim/hegemonik sinirlar iginde kodagimlandigini bulmayi, yapilan kodagimlamalarnn
farkli izleyicilerin sahip oldugu soylemleri ne olgiide yansitmakta oldugunu
gostermeyi, toplumsal olarak belirlenen kultirel kodlarin, kodagimlamalari nasil
etkiledigini ortaya koymayr ve reklam metinlerinin ¢oklu okumalarimn yapilip

yapilamayacagim arastirmay: amaglamaktadir.

Aragtirma, Ali Taran Creative Workshop (ATCW) tarafindan hazirlanan Ixir
ve Derby reklamlarinin izlenmesi ile olusturulmustur. Ali Taran reklamlari, 1980
sonrast reklamlarda yaganan donistimleri yansitacak bigimde kurgulanan, kenthi
tuketici dilini reklamlarinda baganyla kullanan, iginde yasadigt kultirden beslenen
sOylemini estetize ederek reklamlarmma yansitan, giincel olam metinlerinde ustalikla
temsil eden bir yapidadir. Bu reklamlar Tirk toplumsal hayatinda “Gteki” olarak
konumlananlarin, toplum iginde kendini ifade edemeyenlerin oykileri Uzerine
kuruludur. Kusursuz, sorunsuz gengligin, giizelligin yer aldig reklamlarin karsisina Ali
Taran, kendi reklamlarinda magdur, siradan, sorunlu insan gruplarmin giinliik yagsam
pratiklerinin Gykilerini dizi film mantifi iginde anlatarak ¢ikmakta, bu reklamlar,

modern ogelerin yanisira gelenekselligi de barindirmaktadir.

Aragtirma, Ankara Biyiiksehir Belediyesi siurlar iginde kalinarak, 2000 yili
Genel Nifus Saymmu Ankara Ili Nafusunun Sosyal Ekonomik Nitelikleri adl
aragtirmanin sonucuna gore, sosyo-ekonomik diizeyleri tabaninda belirlenen Altindag,

Demirlibahge ve Cankaya semtlerinde 24 grupla goriisilerek gergeklestirilmistir.

Bu aragtirma, reklamlan toplumsal metinler olarak gérmekte, reklamdan alinan
haz ve ortaya ¢ikan anlamin, insanlar izleme siirecine kendi 6znellikleri ve tarihlerini

kattiklari zaman ortaya cikabildigi Onciilinden hareket etmektedir. Anlamlandirma



tarihlerini kattiklart zaman ortaya cikabildigi onciilinden hareket edilmektedir.
Anlamlandirma sireklidir ve anlik pratiklere baghdir. Bu nedenle bir metnin sabit,
herkesin tizerinde uzlasacagr tek bir anlami yoktur. Metin ve okuyucu arasinda metnin
tek yonli belirleyiciligine dayanan bir etki s6z konusu edilemez. Arastirmada sinanan

varsayimlar sunlardir:

1-Kodlanan mesajin, birden fazla potansiyel okuma bicimi vardir. Mesaji
kodlayanlar, mesaji hakim/hegemonik okumay: tercih ederek kodlarlar, ama izleyic:

tarafindan aym bigimde kodagimlanacagini garanti edemezler.

2-Farkli toplumsal, kultiirel ve ekonomik gegmise sahip katihmcilarin, reklam

metinlerini anlamlandirmalan farkhdir.

Iki bolimden olusan bu galigmanin birinci béliimiinde, Ingiltere ve Amerika
o6meginde reklamin ortaya ¢ikis nedenleri, modern ve postmodern reklam bigimleri,
reklamun islevleri, reklama yonelik elestiriler ve reklama yonelik farkli yaklagimlar ele

alinmigtir,

Ikinci bolim, ¢ahsmanin uygulama kismma aynlmistir. Bu bolumde
aragtirmanin yontemi, stmrhiliklar, stiresi, uygulamada karsilagilan giichikler bashklar
halinde anlatildiktan sonra, Ixir ve Derby reklamlarimin alimlama analizlerinin

Exd £

sonuglary, 1) “Ixir” reklamu icin: “Bilgi toplumu ve esitlik vaadi®, “kiiresele karst

RS 44

yerelin konumu”, “cinsellik ve reklam”, “bilgi toplumu ve ilerleme vaadi”; 2) “Derby”

reklami igin: “Kabadayi/delikanhi ekseninde erkekligin temsili”, “gelenek ve soylem”,

“yiikselen liberal degerler karsisinda birey” baghiklariyla degerlendirilmistir.

Sonug ve oneriler kisminda caligmada ulagilan sonuglar tartistlnug, izleyici

aragtirmalannin farkh reklam metinlerine uygulanmasi gereklihigi belirtilmistir. Buna ek
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olarak farkl ilkelerde aym anda yaymlanan reklamlar icin de izleyici aragtirmalarinin
yapilarak kiiltiirlerarast karsilagtirmalarin farkli kultiirleri tammada etkili olacag:

yoninde gorisler sunulmustur.



BOLUM I
MODERN REKLAMCILIGIN DOGUSU
1. Modern Oncesi Reklamciigin Tarihsel Dinamikleri

Modern toplumlarda reklam, sosyallesmenin kurumsal bir araci olarak var olur.
Reklam endustrilesmis Bati toplumlarmin  “resmi  sanati”dir  (Williams, 1993).
Medyadaki tim goriniimlerinin yamsira reklamlar, sehrin tim gevresini kaplar,
medyanm yaywmn politikasin beli;‘ler, kapitalist ekonomilerin yapilanmasinda 6zel bir
yeri vardir ve segme 0zgurligu vermesi nedeniyle, siklikla demokrasi kavram iginde

diisinilir.

Uretim ekonomisinden tiketim ekonomisine gegis yapimastyla, reklam en
geliskin  ifadesini  bulmaktadir. Bu anlamda modern bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Ancak modermn reklamcihgm dogusuna iligkin en kisa yazi bile,
reklam ile antik Yunan ve Roma baglantisim kurmaktadir. Bu baglantiya, Eski
Atina’da bulunmus, kacak bir kole igin 6dul vaat eden, 3000 yillik bir papiris kamt
olarak gosterilmektedir. Bu papiriiste Atina sokaklarindaki tellal, yikilmug Pompei’deki
gladyator resimleri ve bu gladyatorlerin kavgalanna iligkin ciimleler yer almaktadir
(Williams, 1993:322). Buna gore, reklamcilik tarihi insan toplumu kadar eskilere
goturtlebilse de, reklamcihm baglangici igin tek sayfalik gazetelerin yayinlanmaya
bagladig1 on yedinci yuzyil Ingiltere’sine dikkat gekilmektedir (Williams,1993: Dyer
1986). Yaymlanan tek sayfalik gazetelerdeki reklamlar; kagan koleler ve kaybolan
atlar1 bulanlara verilecek odiilleri, sahsi is ilanlarim, yeni basilan kitaplarin duyurusunu,
yeni tirtinlerin, yeni ilaglarin tanitimini kapsamaktadir. Patentlenmis ilaclar ve mucizevi

kiir reklamlari, reklam tarihi ig¢inde en gok rastlanan reklamlar arasina girmektedir.



Patentli ilaclar, modern reklamcilik tarihinde merkezi bir rol oynamaktadir. On yedinci
yiizyilin ortalarindan beri patentli ilaglarin reklamu yapilmaktadir, yirminci yiizyilda
modern reklamcilik atilim yaptigi zaman da ilag ve kiir reklamlanmin oldukca giicli
oldugu goze carpmaktadir (Falk,1997:90). Ikna yontemine dayah olarak hazirlanan
tibbi malzemeler ve kozmetik reklamlari, gazetenin ve derginin 6nceden belirlenmis
kisimlarinda yaymlanmaktadir. Reklamlar “ilan” niteligindedir ve hemen hicbiri ¢izim
icermez, hepsi yazihdir. Reklamlarin ortaya ¢iktigi ilk dénem ekonomilert de duragan
ekonomilerdir; cesitlilife yer vermemektedir, deniz ticaretinin diginda ¢ogu ekonomi

tarima dayanmaktadir.
1.1. Reklamlarda Doniisiim

Ingiltere’de fabrika sisteminin ilk driinleri, reklama ihtiya¢ duymadan
satilabilmektedir. Bu donemde temel maddelerin reklamu daha ¢ok dikkan sahipleri
tarafindan, mallanin kalitesi ve fiyatina dikkat ¢ekmek igin yapilmaktadir. Rekabetin
gorece basit oldugu bu evrede, genig olgekli reklamcilik ve mallarin markalandirimas:
marjinal dizeydedir. Reklamlarda degisim, 1880’ler ile 1890 yillann arasinda
gorilmeye baslanmstir (Williams,1993:328). Ingiltere’de Ondokuzuncu yiizyiin
bagindan, 1870’li yillara gelene kadar sanayi Uretimi hizla genislemis, 1875’ten
1890’lara dogru siiren Biiyiik Bunalim'da fiyatlardaki hizli diigiisten sonra, iireticiler
trettikleri tirnleri satamama kaygisiyla yiizlesmislerdir. Bu deneyim, tretici firmalar
arasinda piyasayr 6rgiitleyip, miimkiin oldugunca kontrol etmek konusunda bir egilim

yaratmustir. Reklameilik, bu amaca ulagma araglan arasinda énemlh bir yer tutmustur.

Amerika’da ise, onsekizinci ylzyl boyunca gazete ve reklamlara vergi

konulmadigi igin basin biyiime egiliminde olmustur. Gazeteler, Ingiltere’de



oldugundan daha ucuzdur ve gazetenin yaris: reklama ayrilmaktadir. 1930°da yasanan
ekonomik bunahm villarinin ardindan, modern kapitalizmin ilk biyik tiketici
patlamasi yasanmustir. Bu gelisme, ulusal ¢apta marka tagiyan mallarin, ¢ogalan
magazalarin, belli trtinlerin nerede bulanacagina iligkin bilgi gereksinimini arttrmgtir
(Wernick,1993.152). Reklamcili@in ilk defa ayr bir sanayi dal bigiminde gelismesi de
bu kavgak noktasinda gergeklesmistir. 1870’lerin baslarninda, A.J. Ayer ve George
Rowell’in, 1886’da J. Walter Thompson’un oncilugiinde ilk reklam ajanslan
kurulmustur. O dénemde reklam ajanslan komisyon karsihginda gazetelerden 6zel yer
ayirtmaktadir. Onsekiziﬁci yuzyilda, Ingiltere’de belli ditkkanlar, gazeteler yararina
reklam toplama acenteleri olarak cahigmaya baslamglardir. Ondokuzuncu yizyila
gelindiginde, reklamcilik sistemi acentelerin yer satin alip, bu yerleri reklamcilara
satmast $ekline dogru bir degisim gecirmis, reklamlarin sayisinda olusan artisla,
acenteler 6nem kazanmugtir. 1880’lerden sonra, acenteler gazetelere yer satmayi
sirdirmiigler, ama Ureticilere hizmet ve tavsiye de sunmaya baslamiglardir

(Williams, 1993:329).

Reklamlarn geligimi, tiketimin gelisimine kosuttur. Her ikisi de tiiretim
tekniklerinin gelisimi ile en yiksek dizeyine erigmektedir. Ancak gerek tiiketim,
gerekse reklam asil gliciinii, modernlikle gelen dontgiimlerle kazanmgtir. Tiiketimin
kitlesel boyut kazanmasi, kapitalizm ve modern iiretim tekniklerinin bir sonucu olarak
gorulmektedir. Ancak kendini ifade etmenin ve sosyal konumunu yansitmanin bir
bicimi olarak, kapitalizm Oncesi zamanlarda da Avrupa toplumlarinda tiiketim
orneklerine rastlanmaktadir. Onsekizinci viizyilda, Ingiltere’de kiiciik  olgekli
girisimciler ¢anak-¢comlek, giyim esyasi, miicevherat gibi tiketim maddeleri

tretmektedirler. Kanallarin ve yollarin gelisimi, bu iriinlerin farkli sehirlerde de



tilketilmesine olanak saglamugtir. 1780’lerde, gilicli bolge basiminin da geligimi ile
mallann reklamlan yapilabilmektedir. Bocock’a gore, “insanlanin evlerini ve
bedenlerini siisleyebileceklert mal gesitlerinin farkina varmasi ve bunlar satin alabilme
giiclerinin artmasi yoluyla, on sekizinci yiizyilin ilk altmus yili bir tikketim devriminin
gerceklesmesine sahit olmustur"” (1997:24). McKendrick de “disiince ve davranislarda
ve yasam standartlarinda, ticaret ve reklamcilik tekniklerinde, hatta bazen kanunlarin
kendisinde gereksinim duyulan degisikliklerle ilgili olarak karsilagilan engelleri agsma
surecinde, on sekizinci yiizyil Ingiltere’sinin bir titkketim toplumunun dogusuna taniklik
ettigini” (akt.Chaney, 1997:26) belirtmektedir. Tiiketim mah reticileri, baglangicta
elit bir sinifa yonelik satiy yapmayr ve modayr bu smif araciligr ile poptler hale
getirmeyi hedeflemektedir. Ancak mallarin kitlesel olarak tiketilmesi, igin igine orta
smtfin da dahil edilmesini gerektirmistir. Eskiye ait kat1 simf farklarinin kaybolmasin

saglayan etken, moda, reklam ve ¢esitli pazarlama teknikleridir.

2. Modernlik, Kitlesel Uretim ve Reklamcihik

Modernite projesi Onsekizinci yiizyilda belirmistir. Bu projenin amaci, 6zgir
ve yaratict bireylerin katilimiyla olusan bilgi birikimini, insanhgin ozgirlesmesi ve
gunlik yagamun zenginlesmesi yoniinde kullanmaktir. Modernlikle, doga iizerinde
bilimsel bir hakimiyet kurulmasi, rasyonel toplumsal 6rgiitlenme bigimlerinin, rasyonel
diugince tarzlannin geligmesi amaglanmigtir. Modernite, tarih ve gelenekle aktif bir
kopusu hedeflemis, insanhgin ilerlemesi adina, insan yaraticiigini, bilimsel kesifleri ve
bireysel mitkemmeliyeti 6ngoren degisimi olumlu karsgilamus, gelip gegici, anlik ve
pargalanmig olani, modernlesme projesinin gerceklesmesi igin zorunlu saymugtir

(Harvey,1997:25-26).
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2.1. Uretim Yapisindaki Degisim

1880°ler ve 1920 arasinda ileri tlkelerin ekonomileri, endiistriyel diretim ve
kitle tiiketimine uyumlu hale gelmigtir. Insanlar tretimle iligkilerini, ®nce iicret
sozlesmesi yoluyla, sonralar1 da yeni standart haline gelen ve markah olan mallarin
tilketimi  yoluyla kurmugstur (Murdock,1999:440). Tiketim, modernizmin sosyal
gelisiminin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Modern Bati toplumlarinda,
tiketimin kitlesel boyut kazanmasi Amerika Birlesik Devletleri’nde gerceklesmistir.
Gegmis tiretim bigimlerini ve el sanatlarimi bir kenara iten dénem, "Fordizm" olarak
adlandinlmaktadir. Ford fabrikalarinda tretilen Model T adli otomobil, yeni
belirmekte olan tiketimcilifin bir simgesi olmustur. Henry Ford’un Onculigiini
yaptigt bu donemde; trtnler standartlagtinlous ve mekanize edilmis, isbolimi
Taylorist ilkelere gore diizenlenmis, sabit bandin yerini, yuriyen bant almigtir
(Murray, 1995:47). Fordist tretim tarzinda verimlilik ve tiretim yuksektir. Henry Ford,
Taylorist tiretim bigimi ile yeni bir toplumsal yagam bigiminin sentezini yapmustir. 8
saatlik iggiinii ve 5 dolar iicret bunu ifade etmekte, fabrikada galisan iscilerin tretilen
triinleri almalari gerekmektedir. Ford'un ¢6ziimlemesi, ayni zamanda belli bir yagsam
bi¢imi anlamina gelmektedir. Pazarin siirekli olarak genigleyip, bilyiimesi i¢in isgilerin
"yeterli” iicret almasi, kendilerine ayiracak bol zamanlarimn olmas: ve iggilerin aldiklan
Ucretlerini pazarda tiiketime harcamalani gerekmektedir. Boylece sorun, isgilerin
licretlerini nasil harcayacaklar noktasina gelmektedir. Ford, buyiik girketler tarafindan
yonetilen mutlu ve ileri bir toplumsal dizenin, isgilerin belli bir yasam tarzim
benimsemeleri ile gerceklesecegini distinmektedir (Saylan,1999:118-
119;Harvey,1997:148). Fordizm aym zamanda “patriarkal kapitalizm" olarak da

adlandirilmaktadir. Bu terim, sanayicilerin ulusun aile sorunlarma nasi el attigimi ve
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yonettigini gostermektedir. Ford, sadece motorlu arabalan tretmekle kalmayip, aile
iligkileri iizerinde endiistriyel otoritenin kurulmasina yardim etmistir (Dyer,1982:46).
Reklamcilar kurulan otoriteyi yaynuglardir. Reklamlarda erkek diinyasi evden uzak,
tutkulu, yanigmacy, etkili, duygudan uzak olarak betimlenirken, kadin alanina kutsal bir
karakter atfedilmistir. Bu diinyada kadinlar daha yumusak, giizellik ve ev islerinin
cizdigi gercevede tanimlanmaktadir (Marchand,1986:167). Kadmn yerinin evi oldugu
kabulii, evi modern hayatin etkili oldugu alandan ¢ikarmakta, ilerlemenin sok ve
acilara kargi tampon gorevi ile yikimla kilmaktadir. Bodylece kadimn bu barinagin
koruyucusu olarak modemn diinyamn gelisimine katkist yok sayilmus, tiiketim, kadinmn

modernlige katki yapabilecegi yegane alan olarak tammlanmustir.

Fordist iretim sistemi, yirminci yizyll boyunca (iglenmis yiyecekten,
mobilyaya, v.s.) uygulanmaya baglamstir. Ford’un bizzat vurguladig gibi, seri tiretim,
kitlesel tiiketimi onceden varsaymaktadir; tiketiciler, standartlagmis mallart almaya
istekli olmahdir. Kitlesel reklam, bir kitle tiiketim normu olusturulmasinda anahtar
rolit oynamaktadir. Fordizm, rakip triunler arasinda az da olsa gercek ve algilanan
kalite farkliligina dayanmakta, ancak bireysel tiketicilerin kitle i¢inde ayriksi durusuna
izin vermemektedir. Yilin belli zamaninda ya da belli bolgelerinde dretilen urtnler,
kitle iretimiyle birlikte yil boyunca ve tim ilkede elde edilebilir olmus, boylelikle

sadece tretim degil, tikketim bigimlerinde de sureklilik saglanmigtir.

Yirminci yiizyillda yasanan endistriyel tiretim fazlasmn tiketilmesi gerekliligi
soz konusu oldugu igin, ekonomi dizgesi etkili lretim yoniinde organize olmus,
isyerinin rasyonalizasyonunun, iglevsellifinin 6nemi artmus, mallarnin ve hizmetlerin
uyumlu  akigt iginde aymt hizla bu mallarin tiketiciler tarafindan tiiketilmesini

gerektirmistir. Reklamcilarin igi, tretilen Griinlerin satilmasiu saglamaktir. Uretim
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carkinin iginde reklamcilar bir anda merkezi bir role kavusmustur. Williams’a gore, ilk
defa bu doénemde reklamciliktan “Bir meslek, bir kamu hizmeti, ve ekonominin

uyumlu bir parcas: olarak bahsedilmeye baslanmistir ” (1993:330).

Yirminci yizyil pek gok insamn durmaksizin degisen mallara erigebildigi, gelir
ve satin alma giiciinde de bir artigin gorildign yillardir. Leiss, Kline ve Jhally bu

degisimi asagidaki gibi gosterirler (1990:59-61):

1900'1ii Yillarda Endiistriyel Toplum

Toplum Sosyal Kurumlar = Ekonomi / Hukuk / Politika
Kisiler Alt Simf Alt Orta Sumf Ust Orta Simf Ust Sumf
Kiltiir Geleneksel Kiiltiirler Uluslararasi Erken
Adet Cesitliligi Tiiketici Kiltiirii (Moda)
El yapum madde Genis Capli Siniflandirimig

Mallar/ El yapimu ve imal madde

Yizyl donimiine kadar sosyal smiflar, ekonomik ve politik giice gore
belirlenmektedir. Alt simif yoksulluk ve ezilme ile, tist simf zenginlik ve politik etki ile
tanimlanmakta, giinlik yasamda her simf ayn alanlar/mekanlann paylagmaktadir.
Tiiketim mallari evde tretilmekte, populer kiltir aktiviteleri (festivaller, torenler,
eglenceler) hald giicli bolgesel, etnik ve dilsel farklilik gostermektedir. Kiiltiirel

gelenekler, her grubun tiuketim bi¢imini belirlemektedir. Alt siuf, sadece kendi
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iirettikleri el yapim malzemeleri tiketirken, daha zengin siuflar Griinler arasinda segim

yapabilmektedir (Leiss, Kline ve Jhally, 1990:59).

Kapitalist gelisme ile, yagamak igin yerlerinden aynlan insanlar kentlerde
isgiiclerini satmak igin toplanmus, 6nceleri kapitalist gelisme, nifusun tamamim meta
iligkisi i¢ine alamamugtir. Cilinkii uzun ¢aligma saatleri kargisinda alinan ticret kisith
kalmakta, tiikketim diizeyi pazar yerinin ve ticari olmayan iligkilerin yiritilmesine izin
vermemektedir. Bir ¢ok yeni tretim (yiyecek hazirlamast gibi) ve tiketim eylemleri,
para aginin diginda yer almaktadir. 1900’lerde monopol kapitalizmi bigim degistirmis,
ig siirecini uzatan stratejiden, is sirecini mekanize eden ve rasyonellestirerek
verimliligi arttiran bir stratejiye gecilmistir. Pek ¢ok sosyal iligki, iiretim mal olarak
doniisturilmis, hizmet metalastirilnustir. Onceleri aile Giyeleri ve komsular arasindaki
iligkileri kapsayan eylemler bireysellestirilmis, satiy ve alisla yer deZistirmistir.
Yetenege bagh olan ya da aile iiyeleri ve komsular arasinda rutin olarak 6grenilen veya
sergilenen, ekmek yapmak ya da mizik Uretmek gibi eylemler ticarilesmigtir
(Goldman,1992,17). Ticari olmanin temeli ayirt edilmek oldugu igin, piyasada aym
icerikte olan bir ¢ok trin iginde farkhilik yaratilmasi zorunlu olmustur. Modern
reklamciigin temeli, isimsiz mallan isimlendirmektir; bu konuda 6ncii bir ¢alisma
“Amerikan Quaker Oats Company” tarafindan on dokuzuncu yizyilin sonlarina dogru
gergeklestirilmigtir. 1880°1i yillarda Schumacher isimli tretici, tiriiniin {stiine ismini
basmug (Falk,1997:88-89), markal iiriin yaratmanin ilk adimu atilmistir. Insanlar daha
once de yulafi tamimaktadirlar, ancak markali “Quaker Oats” markah yulaf ile
tamigmalan yenilik tegkil etmektedir. Boylece 6zel paketinde yulaf, sadece yulaf
olmaktan ¢ikmugtir. Markamn bir diger avantaji, reklam konusunda ortaya ¢ikmus,

reklam i¢in Griinleri marka ile isimlendirmek yayginlagmaya baglamigtir.
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Biiyiiyen sehirler yepyeni aligveris mekanlan yaratmustir: Departmanh
magazalar. Departmanli magazalarda her sey sergilenmektedir. Boylelikle ahigveris
bigimi degismigtir. Artik bir kisi istedigi bir seyi almak i¢in magazaya girip raftan
istedigini soylememektedir. Departmanh magazalar diger perakendecileri de
etkilemistir. Onlar da ig pratiklerini degistirmiglerdir. Satis hizi, satig déngiisii 6nemli
hale gelmigtir. Anonimlesen musteriler, satin almaktan ¢ok sergilenen mallarin
izleyicisidir. Her yenilik gibi, departmanli magazalar da geleneksel olanin digina giktig
igin tepki toplamaktadir. Schudson’in belirttigine gore, 1890’l1 yillarda Chicago’da bu
diikkanlar “canavar”, “seytan icadi”, “akbaba”, “su¢ dreticileri” olarak

adlandirilmaktadir (1989:44-5).

Benjamin departmanli magazalar, yiizyil ortasindaki Paris’i modernizme
hazirlayan bir haberci gibi degerlendirir. Pasajlar miisterileri magazalara ¢ekmeyi ve
onlar1 biytilemeyi ve cezbetmeyi hedeflemektedir. Tiiketiciler ya mal alarak ya da mal
almayr hedefleyerek bir ¢ok fantezisini yasayabilmektedir (Ritzer,2000:98). Bu
ortamda beliren flaneurler, pasajlarda kendilerini bagtbog gezmeye adayan kisiler

olarak karsimiza ¢ikar.

Yizyil baglarinda tren ve metronun gelisimi, sehir merkezini daha ¢ok insaninin
daha az parayla dolagmasini saglamigtir. Bu kolay ulagim, giinlik yasamin mekansal
olanaklarmi da gelistirmistir. Insanlar artik islerine yiiriiyerek gitmek zorunda
degillerdir. Boylelikle sehir disi yerlesimler ortaya ¢ikmig ve daha ¢ok orta simf aileler
burada yasamaya baglamugtir. Insanlar, komsularindan ahgveris etmek kisithhgindan
kurtulmuslar, trene binerek sehrin o6te yakasindaki ya da sehir merkezinden
ahgveriglerini yapabilmektedirler (Schudson,1992:46). Hizli ve verimli demiryollarinin

yanisira, deniz ve karayolu ulagimindaki ilerlemeler, yalmzca uzak yerlerde oturanlan
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sehir merkezine tagimamakta, farkh ulusal ya da uluslararasi pazarlardan mal
taginmasma da yardim etmektedir Slater (1993), fizik smurlarin ortadan kalkarak
mallann piyasada akisinin saglanmasini, modernizme gecis stirecinin bir iriinii olarak

g0rir.

Departmanh magazalar reklama olan gereksinimi ortaya ¢ikarmstir. Ulagimin
gelisimi ile artan hareketlilik, hangi malin nerede satdigma iliskin bilgi dolagimim
gerektirmektedir. Reklamlar sayesinde insanlar nerede, ne satidigini 6grenmektedir.
On dokuzuncu yizyl sonlarinda, departmanh diikkanlar en ¢ok reklam verenler

arasindadir.

2.2, Tiiketim Toplumunun Ortaya Cikisi

Yirminci yiizyihn baslangicinda, ozellikle 1920'erden itibaren gii¢ toplamaya
baglayan ve 1960'larda gii¢ kazanan titketim kiiltiriiniin genel gergevesi iginde kiiltiirel
geleneklerin asimilasyonu ya da homojenlestirilmesi, asagidaki tabloda sunulmustur.
Bu donemde titketim kultari bir dizi begeni ve ovilen degeri -bir yasam bigimini-
paylasan insanlar arasinda gonilli ve gegici baglar agisindan farkliik gostermeye
baslamistir. Bu grup baglan, reklam ajanslan tarafindan yonetilen izleyici ve pazar
aragtirmasinun konusu olmustur. Buna ek olarak insanlarin ve mallarin aynilmis alanlan

¢okmiis, daha genel cergeveye dahil olmustur.
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Modern Tiiketim Kiiltiiri

TOPLUM

Sosyal Kurumlar: Sintflar (Zengin) Seckinler

KULTUR

Mallanin Kiiltiirel Cercevesi

Reklam / Reklamcihik / Ajanslar

/

Tiketiciler
Yasam Bicimleri

Kiiltiir
Smuflar

Sembolik Yapilar

Medya
Izleyici Aragtirmalan

Demografik Data

Psikografik Profiller

(Kaynak: Leiss, Kline ve Jhally, 1990:60)

2.3. Modern Yasam Bi¢imi ve Tiiketim

ABD’de ve Bati Avrupa’da endistri ve kapitalizmin gelisimi, yeni ve farkli
simflarin da gelisimine yol agmistir. Farkhi simflanin belirdigi yerler sanayi merkezleri,
sehirlerdir. Sehir hayati, insanlanin ¢ahstig, mallann almip satildig, halkin ortak bos
zaman etkinliklerini gerceklestirdigi, modern deneyimin bir pargas: olarak belirmistir.
Bu deneyimler, dénem insanlan i¢in ahgiimadik bir yasantiyr simgelemektedir. Sehir
merkezleri, bulundurdugu pasajlar ve ahgveris mekanlarinin da katkisiyla eglence ve
etkileyici sergileme olanaklan yiizinden, hem sehir iginden, hem de sehir digindan
gelen herkes igin ¢ekici olmustur. Sehir yagantisi, yeni toplumsal yasantiya uygun bir
ortam yaratmg, hem ulasim, hem de iletisim araclanimin gelisimiyle yeni anonim

topluluklar ortaya gikmmgtir.

Metropol yasantistmn getirdigi asin bireysellik, bireyin sehrin anonim yapist
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icinde kaybolup gitmesini engellemek igin farklilik duygusunun yaratiimasini gerekli
kilmaktadir. Metropolde yasayan bireylerin, c¢ahsma disinda sosyal yasantiyi
paylasacaklar1 anlar seyrek ve kisadir. Bu yiuzden miimkiin olan en kisa zamanda
carpici bir etki uyandirabilmek gerekmektedir. (Back,1985:8-12). Modern dinyada
yasayan bireylerin, yapisal bir modele sahip, sosyal ilgi gruplanmn kendilerini
tariflerken kullandiklan ayirt edici konugma dilleri vardir. Chaney’e gore, “her
toplumda énemli olan bu toplumsal yapi dili, modernizmin toplumsal degisimleri
sirasinda Ozellikle onemlidir. Ciinki fiziksel ve toplumsal hareketliligin hizh oldugu
donemlerde yer almug farkhliklann yarattigi katihklar, giderek dayamilmaz hale
gelirken, durmaksizin yeni farkliik bicimlerinin  gelistiriimesi, bagkalanmn
uygarhklarina iligkin modellere ilgimizi ve saygimzi belirten yapilanmig farkin

hiyerarsik standardim olugturur" (1999:15).

Farkhilik, boylelikle "modern olusun” itici guci haline gelmektedir. Ancak
degisimle olanakli hale gelen farkliikla, ‘degismeyen tek seyin degisim’ oldugu
seklindeki modern ¢ag mottosu, kendini tilketimin ayirt edici mekanizmalan sayesinde
ag1ga vurmaktadir. Modern ¢agda iletisim bigimleri }nila degismis, yenilenmeye dogru
gergeklegtirilen ¢aba igindeki gereksiz roller ve islevler reddedilmis, gelenek kirilmaya
ugramistir. Ancak bu ¢aba aym zamanda modern toplumdaki bireyin “yalnizhigina”
giden yolun bir parcasi olarak belirmekiedir. Berman'in ifadesi ile, “gerginlik ve
calkanty; ruhsal bag donmesi ve sarhogluk, deneyim imkénlarinin genislemesi ve ahlaki
sinirlarin, kigisel baglann yok olmasi, benligin gelismesi ve sarsimasi; sokak ve ruhta
heyulalar” (1999:31) médem duyarhhgl yaratan ‘atmosferdir. Modern duyarhbk,
eskinin gézden yitip, yerine konacak olanin kesinlesmedigi bir ortamin irlinidir.

Modernizm siireci, toplumsal yasam icinde geleneksel topluma hakim olan uzun sireli
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ve dengeye dayah iligkiler yerine, anonimligi, gegiciligi, kisa sireli tatminleri

koymaktadir.

Modernizmde tiiketimin yayginlagmast ile eski statik toplumsal yapi dilleri
erimistir. On sekizinci yiizyilda énce elitler i¢in hazirlanan belli titkketim mallan, kitlesel
tuketim arttikca ortalama tiiketicilerin de ihtiyaglarina yanit verecek bigimde
tasarlanmaya baglamugtir. Ciinki kitlesel uretim, daha fazla malin tiketimini
gereksinmektedir. Tiiketimin yaygmnlasmas: ile gegmiste smiflar ayirt etmeye yarayan

gorinils ve yagam dinyasina iligkin kati farkhiliklar kesinliklerini kaybetmistir.
2.4. Modernlik ve Reklamcihk

Harvey’e gore, 1. Diinya Savagi'ndan Once ortaya ¢tkan modernizm, yeni
kosullarin yaratilmasinda 6ncii rolii oynamaktan ¢ok, bu kosullara bir cevaptir. Ama
bu cevabin aldig1 bicim, daha sonra kiigimsenemeyecek bir etki tasimustir, yalmzca
izl degisikleri icsellestirme, diginme ve kodlama konularinda ige yaramakla
kalmamig, yeni olusumlan degisikliSe ugratma ya da destekleme yoniinde itki
saglamistir (Harvey,1997:37). Reklamcilar igin modern tretim tekniklerinin
doniigtiirdigi yasam alanlan, yeniligin tamtilmasinda, reklamcilarin éncti roliinii
iistlenmelerini saglamgtir. Gerek savag, gerekse savag dist donemlerde reklamcilar,

kendilerine bigilen bu roli yerine getirmede oldukga istekli davranmiglardir.

Kitlesel iretimin gelisim agamasinda ortaya ¢tkan Birinci Diinya Savagi,
Amerikan reklamcihgina, reklamin giicii ve esnekligini gostermek i¢in yeni firsatlar
sunmustur.  Reklamcilar,  “Ulusal  Savas Damsmanlig”  departmaninda
orguitlenmiglerdir. Huktimetin halkla iligkiler programu ile bitiinlesen ajans liderleri,

savas tahvillerini satmak, goniilla askerlik, ¢alisanlarin morallerini arttirmak gibi
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konularda etkileyici kampanyalar yapmislardir. Marchand’a gore, savag sirasinda
yapilan reklamcilik reklamcilara “tim nGfusun zihninin  etkilenmesi, yasam
ahgkanliklarinin  degistirilmesi ve yeni inan¢ yaratmamn mimkin oldugunu"

(Marchand, 1985:6) gostermistir.

Birinci Dinya Savagi'nda reklamcilar, psikolojik teknikleri ozgirce
kullanmuglardir. Zira savas esnasinda kontrol edilmesi gereken sey, bir piyasa degil, bir
ilke oldugundan, bu isi demokratik kosullarda yapmak gerekliligi dogmug ve kimi
eski zorlayici ikna teknikleri bir yana birakilmugtir. Yeni tiir ikna yontemleri, psikoloji

ve sosyolojiden dding alinan tekniklerle olusturulmugtur.

Savas sonrasinda reklamcilar, ilgilerini tiketim mal satiglarina ¢evirmiglerdir.
Amerika’da araba, radyo, buzdolabi, ¢amasir makinesi, pek ¢ok insan icin elde
edilebilir hale gelmistir. Birinci Dinya Savagsi sonrasinda kazandiklan giivenle,
reklamcilar ~ kendilerini modern olamn 6nciisi olarak gormeye baglamiglardir.
“Modernligin tagkin bir havarisi” (Marchand,1985:1) olarak reklamcilar, heyecanla
titketicilere irtinlerde en yeniyi tamitarak, kamu begenisini sekillendirmektedirler.
Reklamcilar bir yandan tiketicilerin ihtiyaglanim yamtlamak icin pazara yeni triin
sunulmasimi saglamak, bir yandan da tuketicileri yeni Urtnleri talep etmede
ongorilebilir ve coskulu hale getirmek gorevini iistlenmislerdir. Bu sayede modern is

sistemi, rasyonalizasyonunu ve dinamizmini artirabilmigtir.

Gelisen teknoloji ile birlikte, ureticiler ve tiketiciler arasindaki uzaklik
artmistir. Insanlar gitgide seylerin nasil yapildigina iligkin daha az bilgi sahibi
olmaktadirlar. Geleneksel cemaatin giivenli, sarmalayici baglar, etik ya da dini anlam

cercevelerinin saglam tutamagi, ekonomik ve sosyal iligkiler aginda kirdmaya



miisaittir. Bu kaynaklardan elde edilen inan¢ boslugu, yirminci yuzyil baslarinda kitle
iletisim araglanyla doldurulmaya calislmistir. Yasanan degisim agtkga modern
zamanlara aittir. Reklamcilar trinlerini “modernligin hosnutsuzluklar”na yamt olarak
ortaya koymuglardir. Toplumun artan baskist ve karmasasi tiketiciyi huzursuz
ettiginden, reklamcilar sempatik tavsiyelerle modern dinyamn kisiliksiz yargilartin
nasil Gistesinden gelinecegini gostermisler, modern yasamun tim tatsizhiklarina kargiik
titketimi Onermiglerdir (Marchand, 1986:13-14;Ewen,1976:44). Boylelikle ge¢miste
geleneksel baglarla dolan iligki agi, tiketime kaymustir. Reklamcilara diligen gorev,
tiketim mallarinin iglevlerini, nasil kullamlacagini,  modern tiketici bireylere

anlatmaktir.

1920’lerde reklamcilar estetigin énemini ve insani arzulan nasil agiklamalar
gerektigine iligkin gesitli yollar1 kesfetmislerdir. Kesif ti¢ boyutludur: Birincist, insanlar
actklayict seylere ilgi duymaktadir. Tkinci olarak, tematik olarak bir araya getirilmis bir
sistem iginde maddi objeleri toplamaya ortak bir merak vardir. Uglincii olarak ise,
insanlar yenilife bayilmakta ve buyillenmektedir. Bu kesfin bilgisiyle reklamcilar
tarafindan dizayn ve moda, kisisel maddi diinyayi organize etmek igin bir araya
getirilmigtir (Leiss, Kline ve Jhally, 1990:81). Reklamcilarin gorevi 6ncilik etmek,
tanitmak ve gostermektir. Yenilik bir anlamda karmasa olarak yasanmaktadir; bu

karmasanin ¢oziimi de reklamcilara diigmektedir.

Modernizmde sehir yasantisi, ulusal kultir iginde belirleyici hale geldikge,
gorsellesme, iletisim ve anlam kazanduma igin en 6nemli kaynak haline gelmigtir.
(Chaney,1998:118). Goriilecek sey, 6nemli bir anlam kaynag: haline gelince, modern
kiltiirin dyeleri icin goriiniiy Onem kazanmaya baglamistir. Reklamlar, goriiniige

iligkin bu degisimden paylarimi almaktadir. Onceleri reklamlar rasyonel duygulara hitap
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edip, mantiga seslenen anlatilara yer verirken, gorsellikle uyarilan bireyler igin, giderek
duyguya dayah anlatilardan beslenmeye baglanustir. Kitle iletisim araglarmin gelisimi,

gorsel diizeneklerin reklamin hizmetine girmesini kolaylastirmustir.
2.5. Reklamcih@a Yeni i]etisim Araclarmmn Katilimi

Gazetelerin yam sira radyonun da iletisim araglart arasma katilmasi,
reklamcilara daha genig hareket alani saglamugtir. Amerika’da baslangigta reklam
ajanslan radyoya sicak bakmamustir; ¢ogu ajansta radyo birimi bulunmamaktadir.
Ancak, radyonun gazeteye olan Gstiinliig belirgindir. Tiketimin kadinlarca yapildigi
varsayilan bir iilkede, kadinlara yonelik yapilan radyo programlarn ev islerini yaparken

de dinlenebildigi icin, gazeteye bir Gstinlitk getirmektedir (Marchand,1986).

1929 yilinda yasanan ekonomik bunalim reklamcilart da etkilemistir; onlar da
tekniklerini degistirmeye baglamig, pazar arastirmalarina agirlik vererek, sosyal
psikoloji ve sosyolojiden ahnan tekniklerle yeni ikna bigimlerini aragtimuglardir. Tkinci
Diinya Savagindan sonra, kitle iletisim araclariun da gelisimine paralel olarak,
reklamcilik hizla yayilmugtir. Savag sonrasi reklamciliginin belki de en énemli yeniligi,
televizyonun gelisidir. Televizyon reklamcilann dnemli buldugu arag olarak radyo ile
yer degistirmig, kamu yayincihi@imin yam sira ticari yaymncilik da baglamig, reklamcilar
bu geligmeleri anlamakta gecikmemigtir. Yeni kitle iletisim araclariin belirdigi yerler
olan Amerika ve Ingiltere’de, radyo ve televizyona erigim yaygmdir. Reklamcilar igin

bu gelisme, potansiyel izleyicilere potansiyel tiiketiciler olarak erigim demektir.

Ik televizyon reklamlari Amerika’da, 1941 yilinda yaymnlanmistir. Baglangicta
televizyon reklamlan goruntili radyo mesajt gibidir, konusan kafalardan

olugsmaktadir. 1950’lerin ortalarindan itibaren, canli yaymnlanan spotlar, yerini filme
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cekilmis reklamlara birakmugtir. Televizyon reklamlarinin baglangicinda Amerikahlar,
reklamcibk alaninda iistiin konumdadir. Ciinkii kisa stirede ulke gapinda kitlesel
televizyon izleme oram artmugtir. 1960°lara gelindiginde i¢ ulusal sebeke, 515
istasyon, 47.000 - 50.000 konuta son derece gesitli program hizmeti vermektedir
(Rutherford,1994:22-23). Radyoda oldugu gibi, televizyon yayimlart Amerika’da, 6zel
ticari sebekelerce yiritiilmektedir. Ticari yaymciligin temel diirtisinin kér olmasi
nedeniyle, reklamlan temel alan programlar iretilmeye baslanmustir. Amag, izleyicinin
reklamlan kabuliinii saglamaktir. Kann 6n planda olusu nedeniyle, yayincilar insanlari
disiinmeye sevk eden programlar yerine, yiksek izlenme oramm saglayacak
gosterileri segmektedir. Rutherford’a gore reklamcilik, “kitle televizyonunun hem

efendisi, hem de hizmetkarni” (1994:26) olarak iglev gérmektedir.

2.6. Modern Reklamcili@in Asamalan

Modern reklamcilik tarih boyunca, belli baghi temel ozellikleri degismeden
varhgim siirdirmiis, ancak bigim ve malin yaratict sunumlarinda yontemler degismistir.
Fox’a gore (1984) reklam endustrisi iki yonelim arasinda salinmaktadir: Birisi
niceliksel arastirmaya, sert satiga ve Uriine vurguda bulunmaktadir. Digeri ise
nitelikseldir, arastirmayr reddetmekte, yumugak satigt, imge temelli reklamu, Griinden
bahsetmeden iiriin reklaminin yapilmasim savunmaktadir. Yirminci yiizyll boyunca bu
iki yonelim arasindaki salimim degigsmemis, her iki uygulamaya yonelik egilim devam

etmistir.

Pasi Falk da modern reklamciliktaki degisimleri Gice ayirmaktadir. Bunlar:



1-Uriin merkezli tartisma ve sunumdan ¢ok, uriin-kullamc: iliskisini ve
kullamecimin deneyimsel goriiniimini vurgulayan, titkketim bigimlerini tematiklestirmeye

dogru yasanan degisim.

2-Urtiniin kullanimiyla gelen tatminin sunumuna dogru, iriin yararimn akilci

tamitimindan, titkketimin deneyimsel yoniinii vurgulamaya dogru yaganan degisim.

3- Tletisimin s6zel ve yazili bigimlerinden, gorsel araglarla yapilan bigimine

dogru yasanan degisimdir (1997:86-87).

Reklamciligs tarihsel acidan degerlendiren Leiss, Kline ve Jhally de reklamcilik

tarihini dort agamal bir dizgede incelemistir (1990:153-158).

Birinci Asama (Uriin Uyumlu Yaklasim1890-1925): Bu dénemde ticarilesmis
basili medyamn gelismesi reklamcihig1 tirine dogru yonlendirmigtir. Reklam ajanslan
yeni ulusal markali Urtunleri satmak icin, reklam metni yazarak ve reklam dizaym
yaparak, sadece mal satmak olan rollerinin Gtesine gegmisler, “duyury” bigimindeki
reklamdan vazgecip, Urine yonelik ikna eden bilgilendirici bigcime yonelmiglerdir.
Uriiniin tiim niteliklerinin sayildi@i bu reklamlarda, tiiketici rasyonel bir karar verici
olarak diistiniilmektedir. Once magazin, sonra gazetelerde triniin niteliklerine dair
tartigmalarin yapildigs illiistrasyonlar ve gorsel dizeneklerin 6nemi artmigtir. Aynt
dénem reklamlarmin stratejisini Leiss, Kline ve Jhally, "rasyonel" olarak
degerlendirmektedir (1990:330). Reklamlar bu doénemde Urin, onun nitelikleri,
potansiyel kullamm olanaklan, zaman, para, enerji tasarrufu edebilme 6zelliklerine
gore betimlenmektedir. Bu soylem, mantikli bir sdylemdir; duyguya yer yoktur,

bilgilendirme ve akilcilik esastir.

2%



Ikinci  Asama (Uriin  Sembolleri Dénemi  1925-1945):  Ajanslarn
profesyonellesmesi ve reklamcilik yeni bir arag olan radyonun olanaklarin: kullanarak
kamusal politikalan etkilemigtir. Uriinii temel alan yaklasimdan, tiiketiciye odaklanan
reklam bicimine dogru ilerleyen reklamcilar, tiikketimin rasyonel olmayan giidilere
yaslandi1 kanistyla, reklamlarim sembolik bigime dogru kaydirmaya baslamistir. Uriin
uyumlu yaklasim terk edilmese de, giderek 6zel mal ve medya bigimleri i¢in kullanihir
olmugtur. Medyamn teknolojik geligsimi ile birlikte magazinlerde, fotograf ve sanatta
yeniliklere dogru bir yonelim baglamistir. Radyoda sponsorlu programlar yapilnus,
drinlerin  tanitimasinda aktér ve aktristlerden vyararlamlmstir. Bu deneyim,

reklamcilara tiiketimin sosyal baglanmim 6ziimleme firsati sunmustur.

Ugiincii Asama (Kigisellestirme 1945-1965): Ajanslar, radyo ve magazinlerden
elde ettikleri bilgileri, yeni ara¢ olan televizyona yonlendirmiglerdir. Televizyon hizla
ulusal markal: Griin kampanyalanmn en bilinen araci haline gelmis ve ajanslann
gelirinin buyiik kismmi olusturmustur. Televizyonun iletisim potansiyeli reklamciligin
amagclanna uygun olan kisisel, imgelemsel program formatlan agisindan yeni alanlar
sunmustur. Tuketicilere dair daha fazla bilginin hem bizzat yaratiip, hem de
profesyonel arastirmalarla uyumlanmast, reklamcihigin etkisini merkezilestirmistir. Bu
donemde ajanslar tim enerjilerini, psikolojik bagvuru tekniklerini ve fikirlerini,

tiiketicilere neler satabilecekleri sorusuna odaklamglardir.

Dordiincii Asama (Pazar Boliimlemesi 1965-1985): 1965’lerden sonra
reklamcilik  pratikleri, varolan pazan multimedya kosullarina uyarlamustir.
Televizyonun kendisi, yerel ve 6zellikli pazarlara daha iyi ulasmak ve diger medyalarin
sunduklariyla yarigabilmek icin, reklamcilar tarafindan ozgiil izleyici tiplerine dogru

yonlendirilmistir.  Reklamcilik, pazarlama karmasimn temel birimi olarak
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goriilmektedir. Reklamcilar tiiketicilere dair istatistik bilgilerini, sadece tiiketicilerin
kisilik bigimlerine gore degi, farkh tiketici alt gruplanmin aktivitelerini igerecek
sekilde genisletmiglerdir. Bu arastirma alt gruplann medyayr kullanma, tiketim

tercihleri ve yasam bigimi tutumlarinin analizini igermektedir.

Leiss, Kline ve Jhally, dortli ayrimin her birinde farkl bicimleri tartigmaktadir.
Bu ayrimlarin ilkinde, tiiketici rasyonel olarak kabul edilirken, gelisen motivasyon,
sosyoloji, antropolojiye dayali aragturmalarin yardimiyla reklamcilar, tiiketimde
akilcihktan ¢ok duygularin 6n planda oldugu satisa yonelmiglerdir. Geligsen
teknolojinin de yardimiyla, gelinen her asama bir digerinden buyiik farkhhklara yol
agnustir. Tuketim toplumuna uyum saglamak zorunda olan pazarlama ve reklam
endiistrisi, gelismeleri Onceden sezmek ve uygulamak zorunlulugu nedeniyle,
kendilisini degigimlere uydurmak va da kendisi degisim yaratmak durumundadir. Bu
nedenle reklam tarihi boyunca reklamcibk tekniklerindeki degisik uygulamalar

gozlenmektedir.

1960’larin  sonu 70’lerin bagy1 olarak belirlenen tarihler baglattigi yeni
olusumlarla modern olanda gozlenen doniigimleri ifade ettigi igin postmodern olarak
adlandinlir. Bu donemde kiltirel alanda yasanan degigim tiketim ve reklamlarin da

degisimine yol agmugtir.

3. Postmodern Kiiltiir Alaninda Tiiketim ve Reklam

Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii adh kitabinin girisinde Featherstone,
postmodernizme ve tiiketim kultiiriine duydugu ilginin, Jameson, Bell ve Baudrillard
ve Bauman gibi yazarlann tiketim ve postmodernizm arasinda kurduklan dolaysiz

ilgiyi agiklamak disiincesiyle olustugunu belirtmektedir (1996:12). Tiketim ve medya
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kaltirt, postmodern teori tartigmasinda merkeze yerlesmektedir, ¢iinki reklameilik
gergekte postmodern kiltirin temelinde yer almaktadir (Andersen,1995:92).
Reklameilik, postmodern olguyu betimleyen karmagik goérsel alam hem beslemekte,
hem de ondan yararlanmaktadir. Imajlarin goklugu ve gegmis kullansmlarin bir reklam
kampanyastyla yeniden giindeme gelisi, cagrisimsal, derinliksiz ve yiizeysel anlam;
reklami olusturan ogeleri betimlemektedir. Mimari ve edebiyat, postmodern
doniisime ilk isaret eden gelismeler olmasina ragmen, postmodern anlayis, bu
alanlarin 6tesine gegmis, toplumun tiim katmanlaninda kendine yer bulmustur. Kiiltiirel

pratikler, toplumsal kaymann/degigimin belirdigi ilk alanlardir.

Postmodernizmi olumlu ya da olumsuz degerlendiren tim elestirmenler,
¢agdas kapitalizmin yeni bir evreden gegmekte oldugunu belirtmektedir. Cagdas
kapitalizmin temsil araglari olan reklam dinyasi, kredi planlari ve meta tiketimi,
tatmin duygusuna yaptiklar1 vurgu nedeniyle hedonizmi, bunun yanisira yeni kiiltiirel
bigimleri ve hayat tarzlarmm benimsenmesini olanakl kilmakta, hatta bu hayat tarzim
tegvik etmektedir. Bazi teorisyenler i¢in yeni donem, yarattigi bolluk ve gesitlilik
nedeniyle olumlanirken, geleneksel degerleri merkez alanlar i¢in bu degerlerin gozden
disusit ve her seyin haz ve tiketim etrafinda 6rilmesi, postmodern donemin elestirilen
kismuni olusturmaktadir. Best ve Kellner’a gore, “postmoderne iligkin séylemler bir
anlamda bazi durumlarda adimin kondugu, bazi durumlarda karanhkta birakilan

gelismelere verilen yanittan ibarettir’(1998:31).

Postmodern dustniirlerin biiyik bir boliimii icin postmoderniteyi belirleyen
parametreler, ileri teknoloji kullanan medya ve toplumsal iligkilerde ortaya ¢ikan

donigimdir. Buna gore, bilisim ve iletisim alanlaninda ortaya ¢ikan teknolojik
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atihmlar, bilgi formlart ve sosyo-ekonomik sistemdeki degisme, postmodern toplumu

olusturmaktadir (Saylan,1999:103).

Postmodern teriminin, heniiz lizerinde uzlagmaya varilmug bir anlami olmadigi
gibi, sikhkla postmodernlik, postmodernite, postmodernlesme ve postmodernizm
kavramlari, birbirinin yerine gececek Dbicimlerde kullamilmaktadir. Jameson
postmodernizmi “ge¢ kapitalizmin kiltirel mantigr” olarak tammlamaktadir. Buna
gore postmodernizm kavram, salt bicimsel olmaktan 6te tarihsel bir kavramdir. Bu
donemde kalturin 6zerk evreni ¢ozilmus, tim toplumsal dizlemde, —ekonomik
degerler ve devletin iktidarindan, uygulamalara ve tinin yapisina kadar- toplumsal
yasamumizda yer alan her sey Ozgiin, ancak heniiz resmilesmemis bir anlamda
“kulttrel” bir bigim kazanmugtir (1994:76-79). Jameson’un postmodern kiiltiiriy tarif
ederken kullandigi, yiizeysellik, anlamin yok olusu gibi kavramlar, Baudrillard’nin
postmodernizmi  kavramsallastirmasiyla benzerlik gostermektedir. Baudrillard,
postmodernizm degerlendirmelerinde onemli bir yer tutmaktadir, bu nedenle onun

gortslerinin ayrintilar ile incelenmesinde yarar vardir.

Baudrillard, (1998) Marx’mn kullamm-degigim degeri kavramuni yeniden
degerlendirmektedir. Ona gore, insanin biyolojik ihtiyaglarinin gergek ihtiyaclar olarak
saptanmasi, neyin “gercek” oldugu sorusunu getirdigi i¢in, gergek ya da sahte
ihtiyaglar arasindaki ayrim ortadan kalkmugtir. Ciinkii tiim ihtiyaglar sosyal olarak
yaratilmaktadir. Baudrillard’ya goére, guniimiiz toplumunda iiretim mantigim yerini,
anlam mantig almugtir. Kapitalizmin son asamasi -ki ilk asamasimn degerlendirmesini
Marx tretim yonelimli gergeklestirmisti- yeni bir analiz bigimini gerektirmektedir.
Tiketim, bu nedenle kullanim/deger iliskisi iginde kalarak anlagilamaz; gosterge-deger

iligkisi i¢inde yeniden degerlendirmesi gerekir.
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Cagumzdaki temel hastalifin adi:gercegin tretimi ve yeniden iretimi denen seydir.
Ekonomi politigin altin yillarimi olusturan deger tiretim gesitlerinin:deger tiretimi, mal
firetimi vb. uzun zamandir hicbir anlam kalmamustic. Uzun yillardan bu yana
toplumun hi¢ durmadan iireterck yeniden hayat vermeye ¢alistif1 sey, iste o clinden
kacirmis oldugu gercektir. Iste bu yiizden maddi tiretimin bizzat kendisi giiniimiizde

hipergercek bir seye doniismiistiir (Baudrillard,1998:37).

Baudrillard'ya gore, metalarin sembolik kodu ya da gostergelerin mantigy, onlara
verilen anlamdir. Anlam hem {retimin, hem de tiikketimin sosyal iligkilerinden
ayrilmalidir; anlam ne mallarin kullamm iligkisiyle ne de onlarin ekonomik degigimi ile
anlagilabilir. GOstergenin anlami, sirmekte olan anlamlama ve yeniden anlamlama
stirecinde anlagilabilir. Baudrillard, anlam tiikketimi oyununun, anlamlama sirecinde
yeni bir tarihsel asama oldugunu belirtir. Boylece gergeklik hiper gergeklige
donigmekte, gergegin kaynag: yok olmaktadir. Her sey kopyadir ya da kopyamn
kopyasidir; gergeklik her seyi yutmustur. Kapitalizm 6ncesi toplumlarda gergekligin
gercek bir kaynag vardir, cagdas toplumlarda ise temsilin gerg¢ek kaynagmn olmas
zorunlulugu ortadan kalkmugtir. Simulasyon gergekle bag kurmaya gereksinim
duymaz; kiiltiriin merkezi taklittir. Ornegin reklamlardaki varsayimlarin, gergekle
ilgisi yoktur. Insanlarin tiketimleri, ihtiyag Gizerine degil, imaj {izerinedir. Bu formiilde,
sembolik bigimlerin kiltirel dretimi her yeri kaplamugtir. Kualtiir, daha O6nceki
bigimlerin sonsuz sayida kopyalanmasiyla olusan gergegin haltsinasyonudur ya da
giiniimiiz kiltira simulasyon dinyasidir. Meta Gretiminin gelismesi, enformasyon

teknolojilerinin de yardimyla “anlamlandirma kulttirtiniin zaferine” yol agmustir.

Baudrillard 'mn yaklagimu tek boyutlu olmasina ragmen, giindelik yasam iginde
gostergelerin 6nemini igaret etmesi agisndan Snemlidir. Oyle ki, gosterge degeri
kavramu ¢agdas kiltiirii analiz etmek, tiketimi anlamak i¢in bir baslangi¢ noktasidir.

Ona gore, toplumun temelindeki degisim, paranin otesine gegmis ve sembollerle is
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gorir olmustur. Baudrillard'a gore, "¢agdas toplumlarmn temel o6zelligi, giderek
anlamlandirmalar mantiguun, bir simgesel kodlar ve sistemler ¢oziimlemesinin pargasi
haline gelmeleridir" (1997:25). Bu nedenle nesneler ne iglevsel pratigi igin, ne basit
birey ya da topluluk prestiji i¢in tilketilmektedir. Artik nesneler, iletisim ya da degis
tokus sistemi olarak almp verilen ve yeniden yaratilan gostergeler olarak
titketilmektedir (Baudrillard,1997:105). Baudrillard'nin degerlendirmeleri indirgemeci
olsa da, postmodern bakig agisindan insanlarin tretimden cok, gostergelerin

tilketimine odakl: bir hayat stirdiirdiiklerine iligkin gorugit nem kazanmaktadir.

Lyotard da (1994), glniimiiz toplumunun gidisinin post-endiistriyel bir
gorinim sergilemesinden 6tirli, postmodern bir toplum olustuZuna iligkin bir 6nerme
sunmaktadir. Lyotard, toplumun bilgisayarlasmasinin bilgi tzerindeki etkilerini ve
anlatisal bilgi yerine, dil oyunlarimin gecisini, evrensel olamin yerini yerel olana

birakmasint, postmodern olgular arasinda saymaktadir.

Postmodernizm tizerinde ortak bir tanima ulasilamasa da Featherstone, bu
kavramin, dikkatimizi cagdas kultirde cereyan eden degismelere yoneltmesinden
oturt, genis bir sanatsal pratikler, toplumbilimler ve insan bilimleri disiplinlerinin ilgi

alanina girmekte oldugunu belirtmektedir. Bu ilgi alanlarmin gergeveleri sunlardir:
a) Sanatsal, entelektiiel ve akademik alanlar,

b) Hem toplum i¢i hem de toplumlararasi diizeylerde gruplar ve sif
fraksiyonlant arasindaki iktidar dengesinde ve kargthkh bagimliiklarda
gozlemlenen, daha kapsamlt kaymalarla iligkilendirilebilecek olan simgesel
Uriinlerin iretim, tiketim ve dolagim tarzlanm igeren, daha kapsaml kultir

alanindaki degigimler,



¢)Yukaridaki gelismelerin bazilarimin sonucu olarak yeni anlamlandirma
rejimlerini farkh yollardan kullanmakta ve yeni yonelim araglart ve kimlik
yapilar1  gelistirmekte olan farkli gruplann giundelik pratikleri ve

tecritbelerindeki degigmelerdir (Featherstone, 1996:34).

Pek ¢ok teorisyenin postmodern olarak tarif ettikleri birgok gorsel ve kiiltiirel
olgu, cagdas kaltirde sdylemin tanitim bigimlerinin agiklanmasindan olugmaktadir.
Cagdag tiketim agamasinda, tiketim alamna devamli metalarin katitim gagrigimsal
iletigsim bigimlerinin kullammim gerekli hale getirmektedir. Postmodern diinya, modern
dinyamin terimleri ve “meta anlatilan™yla agiklanamayacak bir diinyadir.
Postmodernizmi ciddiye alarak, onu kiiltiirel analiz ya da elegtirel bir tarzda sosyolojik
bir kavrayis gelistirme girigimi, “moderligin sakat biyiik anlatilarina —Bilim,
Hiimanizm, Marksizm, Feminizm gibi- bagvurarak totallestirme, sistemlestirme ve
metalagtirmadan kaginamayacagi” (Featherstone,1996:31) icin basansizliga mahkum

olmaktadir.

3.1. Postmodern Kimlik ve Tiiketim

Modern kimlik, bir kimsenin meslegi ve kamusal alandaki (ya da ailedeki) islevi
etrafinda donmesine karsiik (Kellner,1992:153), postmodern kimlik bos zaman
etrafinda donmekte; goriiniisler, imgeler ve tiketim izerinde yogunlagsmaktadir.
Modern kimlik, bir kimsenin ne olduguna iligkin temel tammlayici argiimanlara -
meslek, aile gibi- yaslanmaktadir. Bu tercihler, tammlayici bir icerikle kiginin kendi
dilegiyle edindigi, olusturmak i¢in ¢aba gosterdigi bir kimlik ingasinin pargasidir. Oysa
postmodern kimlik, bog zamamn bir iglevi olarak ortaya ¢ikmaktadir ve oyuncul, her

an her bigime biiriinecek degisken bir dogaya sahiptir. Modern donemde kimligin nasil
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insa edilecegi ve buna evrensel olarak kabul goéren bir bicimin nasil verilecegi sorun
iken, Bauman’a gore ginimiiz yagantisinda kimlik sorunu ¢ogunlukla, “herhangi bir
kimligi uzun sireli tagima zorunlulugundan, démiirlik bir itibar sans1 olan bir kimlik-
ifade bi¢imi bulmamn imkénsizhgindan ve bunun sonucunda da, ola ki kisa stireli
birakmak gerekir diye herhangi bir kimlige siki sikiya tutunmama gereksiniminden
kaynaklanmaktadi” (2000:175). Kisinin kimliinin istikrarsizhfimn  nedeni,
baglanilabilir referans noktalannin gézden kaybolmasidir. Dig diinya yonelimli
olusturulan kimlikler, bireye gitgide daha ¢ok siireksiz bir oyunlar dizisi olarak
goriinmektedir. Sonsuz sayida segme olanagmmn bulundugu ortamda birey, firsat

kagirma tehlikesi ile devamli hareket halinde yeni deneyimler aramaktadir.

Kellner, kimligin c¢agdas toplumda gozden kaybolmadigini, bunun yerine
yeniden inga edildigini ve yeniden tammlandigim belirtmektedir. Ancak 1960'lar ile
1990'lardaki kimlik secimi bagkadir. Daha 6nceki donemde kimlikler daha istikrarl
iken ve tozsel kimlik, modern benlik i¢in bir amag olarak ortaya konmugtur. Oysa
guniimiizdeki kimlikler, bir kimsenin kaymalar, dontisiimler ve dramatik degismeler
karsisinda goreceli kayitsiz kalarak kendisini gesitli roller, imgeler ve faaliyetler
icerisinde  olusturdugu, benligin teatral bir sunumu haline  gelmigtir

(Kellner,1992:151).

Bu durum, kimlige iligkin algimn degismesinden kaynaklanmaktadir.
Modernizmde bir kiginin siufsal 6zelligi, onun ig rold, o i dolayisiyla duyumsadig
anlam ve kigisel algilamalart ile belirlenmektedir. Postmodern dénemde de siuflar
varliklarimi  korumaktadirlar, ancak bu donemin ozgtlligi, kisilerin, satin alma
davramslan gosterirken, kendilerini simflarina bagimh hissetmemeleridir. Sinifa iligkin

kisitlayic1 engeller ortadan kalktifi igin arzu, hayal, benlik imgesi etrafinda o6riili
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tilketim, postmodern dénemin Ozelli§i olarak kargimiza c¢ikmaktadir. Tuketimden
beklenen, islevsel yarar olmaktan 6te fantezi diinyasina girisi saglayan, bu nedenle

gercek diinyanin digina kagis olgusuyla baglantit hedonist bir doyumdur.

Postmodernizmi olugturan unsurlar ve kavramu ortaya ¢ikaran kosullar, farkli
disiplinlerde farkli tamimlarla agiklanmaktadir. Pazarlama ve titketim ile baglantih
olarak yapilan siuflanduma, Firat ve Venkatesh’e gore, beg Gnemli kavramu

icermektedir:

\-Hipergerceklik: Hipergerceklik, bir benzetimin gergek hale gelmesiyle
ilgilidir. Hipergergekligin 6énemli bir boyutu, bir kiltirin Uyelerinin gercek yerine,
sanal benzetimde yasama egilimi ve arzusu ile baglantilandirmaktadir. Konulu parklar
(Disneyland gibi), postmodernistlerin bahsetmekten hoslandiklan mekanlar olarak bu
durumu orneklemektedir. Yaganan deneyim, postmodern dénemde gercek olmakta,
bilgisayar, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler imaj olusumunu
kolaylagtirmaktadir. Postmodern tiiketici, ge¢cmisi ve gelecegi ana tagiyarak yasamak

isterken, arada bag kurmay: reddetmektedir.

2-Parcalanma (Fragmentation): Postmodern tuketim ve tiiketici igin, her
duruma uygun farkli tiriin ve farkli imajlar yaratilmaktadir. Marka isimleriyle, her {iriin
digerlerinden bagimsiz gérinir ve tliketiciye bagimsiz olmamn deneyimini sunar.
Tiiketicinin biitiinlesik bir kimlik aramadidi postmodern dénemde, tek imaj tagtyan
urinler tercih edilmemektedir. Bu doénemde farkli sosyal siniflarin, farkh tarzlan,
bicimleri ve stilleri birbirine kangmustir; sosyal hiyerarsi, yerini geciskenlige
birakmugtir. Tiiketicinin par¢alanmig yasam deneyimleri, ¢agdas aligveris merkezlerinin

yaratilmasinda etkilidir.

33



3-Uretim ile Tiiketimin Yer Degistirmesi: Modernizm, sadece tiretimi degerli
kabul edip tiiketimin yok edicili§ini vurgularken; postmodernizm, titketimi sosyal bir
faaliyet olarak degerlendirmekte ve Uretim ile tiketimin ayriligimn antamh olmadiin,
tiketim sirasinda da dretimin gergeklestigini, farkin sadece iretim bi¢iminden
kaynaklandigim belirtmektedir. Genel olarak ireticiler insanlardir, tretilenler ise iiriin
ve hizmetlerdir. Tuketim olarak bilinen siirecte ise, ureticiler imajlardir ve kendilerini
lirin ve hizmetlerde gostermekte, Uriinleri ise insanlarin kendileri temsil etmektedir.
Postmodern tiketici i¢in tiiketim tercihi iginde tercihin maliyeti ve getirisi ortadan

kalkmakta, onemli olan, titketimden elde edilen deneyim olmaktadir.

4-Oznenin Merkezsizlestirilmesi: Modernizm, toplumun bilim ve teknoloji
aracthgi ile diizenlenmekte oldugunu ve  bilingli insanlardan olustugunu
varsaymaktadir. Postmodernizm ise bunu yaniltict ve hayali olarak kabul etmektedir.
Bireyin nesne ile iligkilerinde, yagsam stireci ve gevresinin kontrolii, 6zne yerine nesne

tarafindan belirlenmektedir.

5-Kargitlarm Birlikteligi: Postmodern digiintrler arasinda genis kabul gormiig
konular arasinda, her seyin her seyle birlikte bulunabilmesi gelmektedir. Modern
olusun disiplinli ayrnmlan, postmodern donemde c¢okmektedir. “Her sey uyar”
seklindeki slogan, bunun gostergesidir. Postmodernizmin irksal, toplumsal siniflar, alt
kultar/ust kultiir gibi ayrimlara onem vermemesi, olusturulmug hiyerarginin yok

edilmest, titketimi derin bicimde etkilemektedir (akt. Odabagt,1999:126-133).

Postmodern tikketim temposu, sadece giyim, siislenme ve dekorasyon alamm

etkilememis, aym zamanda yasam tarzlan ve dinlenme faaliyetleri genig bir alana



yayilmig, mal tilketiminden ¢ok hizmet titketimine doZru bir egilim belirmistir

(Harvey,1997:318). Postmodern donemde tiiketimin 6zellikleri sunlardir:

1-Her ihtiyaci tatmin etmek Gizere tasarlanmig bir Griin vardir; tiiketim tirtinleri

¢esitleri durmaksizin artmaktadir.

2-Ureticiler devamh degisiklikler yaparlar; durmaksizin artan pazar

boliimlemesinde pazardan pay kapmak i¢in farklilik yaratilmas: gerekmektedir.

3- Abhgveris bir boy zaman etkinligi olarak gorulmekte, degisik aligveris
bigimlerinde (katalogla, internet ile, posta ile satig gibi) bir artig yasanmakta, tiketim

yerlerinin sayist artmaktadir.

4-Tiketim i¢in yeni olanaklar (kredi kartlar1 gibi) belirirken, bir yandan da
tiketici suglarinda bir artiy yasanmakta, baz:i tiketicilerde ruhsal bozukluk bigiminde

seyreden ahgveris bagimhligi olusmaktadir.

5-Bir kiginin digerleriyle iligskisinde yasam bigimlerinin ve kigisel ilgilerin
belirleyiciligi artmakta, insanlar birbirleriyle tiketim pratikleri (spor, miizik, araba vs)

araciligi ile iligki kurmaktadir (Gottdiener,2000:21: Lury, 1996:29).

Tiketim ve kimlik baglantih tartigmada Featherstone, c¢agdas toplumun
ekonomisindeki degisimlere vurguda bulunur. Gelirin artmasiyla beliren bu gruplar,
tilkketim yonelimli “yeni kiltir aracilanidir” (1996:85). Bunlar, simgesel mallarin ve
hizmetlerin saglanmasiyla ugrasmakta; pazarlama, reklam, halkla iliskiler, radyo ve
televizyon yapimmcilig, sunuculuk, magazin muhabirligi, moda yazarligt vb.
mesleklerde ¢aligmaktadir. Bu grup; kimlik, sunum, goriniim, hayat tarzi ve bitimsiz

yeni tecribe arayist karsisinda biyulenmektedir. Yeni kultir aracilari, belli bir
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sinflandirmaya dahil olmaktan ¢ok, yeni deneyimlere agiktir; bir hayat tarzinin

benimsenip sonra ondan vazgegilmesi, bu grubun nitelikleri arasindadir.

Tiketimin farkli boyutlara ulastii postmodern donem, cagdas kiiltiirel
caligmalar i¢inde “yeni kabilecilik” kavramiyla dustiniilmektedir (Gottdiener, 2000:22).
Gegmis kabileler, akrabalik ya da kiltiirel temelde birbirlerine yaklasirken, yeni
kabileler, kimligi kesfetmede bireylerin kendilerini tammlamalarnt {izerine
kurulmaktadir. Din, ig, politika, irk, cinsiyet, simf gibi toplumun formel kurumlarindan
bagimsiz olarak yapilanan yeni cemaatler, yagsamin daha az bi¢imsel yonlerinin biraraya
gelmesi ile olugmaktadir. Bauman’a gore, bu tiir yeni kabileler “birden ¢ok tercihin
iiriniidir ve kendisini yaratan segimlerden daha uzun omurli degildir. Bu tercihler,
tercih yapanlarin genellikle sahip olamadiklar1 bir saglambk verme amaciyla
olusturulsa da, tercihlerin 6nemsizliginden nasiplerini almaktadir” (2000:279). Ait
olma kavramu postmodern dénemde gittikce karmagik hale gelirken, insanlar kimlik
olusturmak icin tiketimin c¢ok deSisik boyutlanm gundeme getirebilmekte,

giincellemek icin ¢aba sarf etmektedir.

3.2. Postmodern Reklamlar

Tiiketimin kimligi bicimlendirmede 6nemli bir yere sahip oldugu tartisgilmaz bir
gercekliktir. Tuketimi degerlendirmeye yonelik pek ¢ok cahsma, artik tretimi degil,
titketimi merkez alan bir degerlendirmenin gerekliginden bahsetmektedir (Nava,1992:
Lury,1996: Featherstone, 1996: Gottdiener,2000). Tiiketim araciig1 ile kendi kimligini

olusturma, sosyal etkilegimin karmagik goriiniimlerine dayanmaktadir.

Ozellikle 1980’lerin ortasinda, kiiltiirel alanda degersiz kabul edilenle, kalitenin

yarattigi karmasa, toplama uslubunun kutsanmasi, yerlesik degerleri reddetme ve
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nostaljinin yaygmligi, sahte olana hayranhk, imgelerin 6n planda olusu, tarzlarn ve
bicimlerin kanstiriimasi, parodi ve kolaja duyulan istek, aykinhk olmasa bile geliskiden
ve belirsiz metinlerden hoslanma, kararlihk ve hafife alma duygusu reklamlarda baskin
hale gelmigtir (Rutherford,1994:130). Bu goéruntmlerin timi, postmodern olusuma
isaret etmektedir. Postmodern donem, zamanin sanat bigimini temsil etmektedir.
Cuinkii artik sanatsal olanla ticari olanin arasmndaki siirlar erimistir. Postmodern teori,
sanatsal diinyanin yargis1 iginde kalarak toketim dinyasiu anlamlandirmak
istemektedir. Postmodern donemin niteliklerinden biri, Featherstone’a gore “glindelik
hayatin estetize edilmesidir” (1996:55). Giindelik hayatin estetize edilmesi, yiiksek
kultiir ile kitle kiiltiirii arasindaki aynmin ortadan kaldinlmasi ile ilgilidir. Bu nedenle
“sanatin endiistri tasarimu, reklam ve simgesel iiretim ve imaj tretimi sektorlerine

aktarilmasi” (Featherstone, 1996:55) s6z konusudur.

Modernist sanatta, ciddiyet, sofuluk ve bireysellik degerlerine karsi
postmodern sanat, yeni bir lakaythk, yeni bir oyunculluk ve yeni bir eklektisizm
sergilemektedir. Postmodern sanatta gegerli olan pastig, alintt ve gecmis bigimlerle
oynama, ahldki hor gérme, ticarilik ve kimi drneklerde dobra bir nihilizmdir. Modern
sanatin kurmak isteyip de bagaramadigi sanat ile hayat arasindaki bafa kars,
postmodernist sanatin biyitkk kismn, ¢ogu zaman diinyadan oldugu haliyle zevk almig
ve bir estetik  isluplar ve oyunlar g¢ogulculugu  tercih etmigtir (Best ve
Kellner,1998:26). Reklamcilar igin sanat ile ticari olamn kaynagmasi, reklamcilifin
postmodernizmi biiytik bir hosnutlukla kargilamasina yol agmugtir. Farkli olana yapilan
vurgu, postmodern donemin &nermeleri ve reklanmun bitinlestigi noktalarin ortaya
¢ikarilmasinda etkili olmugtur. 1980’lerden itibaren yapilan reklamlarda, bu vurgunun

izleri kolaylikla gozlemlenmektedir.
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1980’lerde reklamlarda basgosteren degisimin pek ¢ok nedeni vardir. Ingiltere
orneginde, “ikinci dalga” diye adlandirilan ve 1970’lerde endustriye hakimiyet kurmusg
biiyilk ajanslardan kopma sinyali veren, “yaraticthga” vurguda bulunarak gelisen
ajanslann ortaya ¢ikmasi bu nedenler arasindadir (Nixon,1997:195). Yaratici ajanslar,
biiyik uluslararasi ajanslar tarafindan uretilen sikici ve imgelem giicii dustik
reklamcilik  olarak sunulan reklamcihiga karst kurulmustur. Yaratict reklanmu
savunanlara gore, etkili bir reklamm yapilandiran sey, tuketicilere nasil yogunlasacagim
bilme ve kampanyanin gelisimini destekleyen pazaryeri imgesini ve pazarn tamma
endisesidir. Uretici reklamlar, kimlik ve arzu diizeyinde dolaysiz isleyen reklamlardir.
Ajanslar, savag sonrasi yillarda, ¢zellikle televizyon reklamlarinda, gosterilen Griintin

duygusal degerleri ile tiiketici igin imgesel bir ¢erceve kurma endisesine kapilmislardir.

Reklamcilan yaratici reklama, yeni bir seyler yapmaya dogru yonelten bir diger
neden, 1980’lerde yasamin sadece pozitif yonlerini gosterip, ¢atigmali, olumsuz ve
gerilimli yonlerini sakladiklari, gercekei olmayan bir diinyamin reklamini yaptiklarina
iligkin yogun elestiriye ugramalaridir (Goldman ve Papson,1994:25). Gergekei
olmayan bir diunyayr resmetmekle suglanan reklamcilar, gergekligin kendisinin bir
benzeri gibi goéziken, gercekligi kodlayan hipergercekcilife yonelmislerdir.
Hipergergekei reklamlar, ihtiyaglar ve bunlarin nasil karsilanacana dair agiklamalar
getirmemektedir. Bu donemde reklamcilar, reklamlarim, yetenekli izleyicinin kodlan
¢oziimleyip  anlayabilecegi  sekilde  olusturmaya  baglammslardir. Televizyon
reklamlarinda metin goézden kaybolmus; yerini cilah filmlere birakmgtir. Gergekgilik
adina reklamcilar, giinlik yasamui resmetmeye baslamug ancak bu resimde arka plan

calisma olarak degil eglence olarak temsil edilmistir' (Goldman ve Papson,1994:30).

! Giinliikk yasamun reklamlann konusu olmas: ve reklamcilann stiidyo disina tagmmasina iligkin ilk
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Zaten Fiske gercekeiligi, salt gercegi yeniden retmek olarak degil onu ammsatmak
olarak tanimlar. Buna gore, gercekeilik, kolayca anlagilabilir bir bicimde gergegin
yeniden tretilmesidir (1987:24). Reklamlarda gergekgiligin aranmasi, bu nedenle
sonugsuz bir gaba olacaktir. En kisa zamanda en carpici etkiyi yaratmayr hedefleyen
reklamlar, trtinleri ancak reklamcilann ¢izdigi siirlar dahilinde kalan bir "gercekei"

gorinti iginde vereceklerdir.

Bir diger hipergerceklik ile iliskili kodlama yontemi, alisilagelmis anlati
yontemlerinin - kinlmasidir.  Yeni anlati bicimiyle, reklamin yorumu izleyiciye
birakilmaktadir. Yaratict yeni reklam kampanyalari, anlat1 tarafindan doldurulmayan
metindeki gergekligin kirilmasina izin vererek, gercekligi yeniden tammlamaktadir.
Artik reklamin iginde hersey anlatiimamaktadir. Reklamlar, izleyicilerin 6zgiil
metinlerden soyutlama ve genelleme yapmalarina dayanan medya okumasinin en
yaygin bigimini olusturmaktadir. 1980'erin reklamlarinda, popiler kiiltiire agina
olanlarin reklamdaki sapmalan ya da ironileri daha kolaylikla anlayabilecegi bigimde,
metinlerarasi referanslara ¢okc¢a gondermede bulunulmustur. Metinlerarasi referans
gostermek icin reklamcilar 80lerde, hem ftnlileri kullanmug, hem de miuzikten
yararlanmigtir. Reklamda cingil kullanma, yerini, halithazirda bagimsiz bir degere sahip
rock ve pop miizigini kullanmaya birakmistir. Metinlerarasiigin her bicimi bir soyut
kesit, bir fotografik bicim ya da filmden bir sahneyi igermektedir (Goldman ve
Papson,1994:30-39). Her gosterilen reklamla, daha énceki kulturel uretim, yildiz ya
da olayn ammsanmakta, pop kiltir mitolojisi, metinlerarasihk siirecinde yeniden

yaratiimaktadir.

girisim Levi’s reklamlarinca gergeklestirilmigtir. Levi’s reklanu sehrin caddelerinde model olmayan

yasayan insanlar arasindan secilen kisilerin katthmiyla olusturuldu. Bu tarzla Levi’s modellerin
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1980’lerin reklamlarinda farklilik yaratan bir gelisme, reklamcilanin kendilerini
cevreleyen kultiri tipiklestirerek ve agiklayarak kendi bilingliliklerini kazanmalandir.
Bu hem igerik, hem bi¢im agisindan gozlenen cifte bir degisimdir. 1980'lerin
reklamlarinda, "herhangi bir reklamin satis Onermesi, daima insanlann fikirleriyle
benzerlik gostermeli” ilkesi uygulanmigtir. 80’lerin ortalarindan baslayarak reklam,
medyada daha ¢ok one gikmaya baslamustir. Uretim degerindeki artis, reklam ve
filmler arasindaki iki yonla trafik, reklam ve kiltir arasindaki aynimlan yok etmigtir.
Buna ek olarak, sadece reklamcilar televizyon ve filmin prodiiksiyon istinliigiine
meydan okuma giiciine sahiptir (Davidson,1992:62). Bu donemde tiretilen reklamlarmn
bir diger 6zelligi, duygusal satig noktas: stratejisi Gizerine temellenen reklam yapmada,
ozgill temsil tekniklerini ve uygulamalarim harekete gegirmis olmalandir. Oykii
anlatimmin daha incelikli yontemlerinin gelismesi, nostaljik imgelerin kullaniminda
pastig bigimlerine donme, siyah beyaz filmler ve sinematik formian bilinclice kullanma,
duyguya dayal televizyon reklamciliginin bazi nitelikleri arasindadir. Benzer bigimde,
basin reklamcihinda da, fotograf ve grafik tasanim daha yenilik¢i olmugtur

(Nixon,1997:196-197).

1980’lerdeki bir diger gelisme, firmalann reklam harcamalanm hesaba katmaya
baslamalari, boylece reklam biitgelerinin geniglemesidir. Bu durum, 80’ler boyunca
reklamciligin, hem etki, hem de prestij a¢isindan konumunu saglagtirmasim saglams,
prodiiksiyon biitgelerinin yiiksek tutulmasi olagan hale gelmistir. Bu donemde, yeni
sirketler; sigorta sirketleri, finans kurumlan, bilgisayar sirketlerinin ¢ogunlugu,

kaydadeger kampanyalarla ilk defa reklam yapmaya baslamstir (Davidson,1992:62).

erisilmez mitkemmelligini kirmak istemistir (Goldman ve Papson,1994:27).
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Yeni sirketlerle gelen yeni misteriler, eski USP? reklamcihigim tammadiklan icin, yeni
yaklagimlara daha agik olmuslardir. Ozellikle bu sirketlerin pazarlama midiirleri,
Unilever, Procter & Gamble gibi biyiik biitceli hizli satigh tiilketim mallan dreten
sirket yéneticilerinin tutuculugundan uzaklagma egilimindedir. Aynca bu sirketler,

titketici aragtirmalarini yogun bigimde kullanma yoluna gitmistir (Nixon,1997:197).

1980'lerden giiniimiize kadar reklamlar, gitgide artan bir bigimde giinlitk yasam
deneyimlerine vurguda bulunmakta, farkli anlam yaratmak ve siradanbktan
kurtulabilmek i¢in nostaljiye, ironiye, pastige, alintilara bagvurarak caligmaktadir.
Amag, bir serit misali akan reklam bandinda segilebilir olmaktir. Bu nedenle triine
iliskin hi¢ bir sey sdylemeksizin triin reklamlan yapilmakta, mizah, komedi izlenilir
kilma aract olmaktadir. Giinimiizde kisiler zamanlarinm biyiikk boliimiinii izleme
odakli olarak metinleri tiiketmeye ayirdiklari i¢in, reklam metinleri de sosyallesmenin

bir arac olarak yaganan deneyimin yerine konmustur.

Reklamlar, kitlesel tiretimin yaygin hale gelmesiyle ihtiyag olarak hissedilmeye
baglandigindan itibaren giniimiize kadar, dili, kiltiiri, ahldki, toplumsal yasantiy:
diizenleyen kurallani bozdugu, insanlann ihtiyaglan olmayan mallart satin almaya
yonelttigi vb. konularda elestirilmektedir. Asagida bu elestiriler ve bu elestirilere

verilen yanitlar incelenecektir.

*USP (Unique Selling Position) teknigi Rosser Reeves farafindan1960’l willarda geligtirmigtir, bu

teknife gore iyi reklam bir firiiniin ayiricl niteliklerine vurgnda bulunularak gergeklestirilir.



IL. REKLAMCILIGA ELESTIREL YAKLASIMLAR

Reklamlarin toplumsal iglevi iizerinde yapilan tartismada, reklamlarin toplumun

degerlerini olumsuz yonde degistirdigi konusunda ortak bir yargi bulunmaktadir.

15

s

eklamin etkileri sz konusu oldugu zaman, pek ¢ok yorumcu, reklammn ekonomik
fonksivonu iizerinde durmaktadir. Reklama ekonomik temelli yaklagim, reklamin

Mg

yarary/zaran ikiligi iizerine kurulmaktadir.

Reklamu elestirenlere gore, reklam yoluyla insanlarin dogal arzulan tahrip
edilmekte, ihtiya¢g duyduklan mallar hakkinda kendilerine yanbs bilgi verilmekte,
titketicilerin duygulanyla oynanmaktadir. Reklam maliyetleri arttirmakta, boylelikle

ekonomik kaynaklar boga harcanmaktadir.

Reklam: savunanlar ise, reklamin biyitk miktardaki mallann  dagihmim
sagladigini, mallarm degerini arttirdigini, boylece reklamin hem tiiketicilere, hem de
tiim ekonomiye biyiik katkida bulundugunu belirtmektedir (Cemalcilar, 1988:53). Bu
yoruma gore, reklam modern ekonominin modern bir bilesenidir; 6zel bir markanin

satigi arttirarak, mallarin daha digik maliyetle ve daha diigiik fiyatla satilmasim

saglamaktadir.

Hig¢ kugkusuz, iiriinlere iliskin kitlesel bilgi dagitim mekanizmast olmaksizin,
kitle pazarnina hitap eden ulusal {reticilerin basar sanst olamaz. Leiss, Kline ve Jhally’e
gore, tarihsel analiz agisindan ele alindifinda, diger faktorlerden ayn olarak
reklamcih@in kitle tretim ve dagitimim ne kadar etkileyip, satiglar ne kadar arttirdig

belirlenememektedir. Reklamciifin ekonomi Uzerindeki etkisine dair gimdiye kadar
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muazzam bir literatiir olugsmussa da, reklamin ekonomiye yaran ya da zararina dair bir

oydagmaya ulagilamamustir (1990:16-17).°

*Reklam: savunanlara gore, reklam ekonomik bityiimeye katkida bulunmakta i olanaklanim
genigletmekte, tiriin geligtirmedeki yenilikler ekonominin gelisimini olumlu yénde etkilemektedir,
Reklam ve ekonomik biiviime iizerindeki bu wvurgu, gerek Marksist, gerekse liberal cephede
elestirilmektedir. Reklama elestirel yaklagan neo- liberal cephede ver alan Galbraith, The Affluent

Society (1958) ve New Industrial State (1967) adh kitaplarinda, modern toplumlarin ekonomik:

bitviimeye agint varguda bulunurken, kaynaklarin kullanimy, gevre, is ve yonetim gibi alanlan tahrip

ettiklerini belirtmektedir. Galbraith, bu tahribata ragmen ekonomik biiyiime teorisinin nast olup da

hakli gikarildign sorusuna yanit olarak iki 6nerme sunmaktadir: Oncelikli olarak, endiistriyel iiretim

biiyiik gaph is olanag saglamakta, ikinci olarak iirctilen mallar tiketicileri tatmin etmektedir. Ig

olanaklarnmn yaratilmast 6nemli olmasina ragmen, tiketici ihtiyaclarmin tatmini modern
endiistriyel iiretimin zararli etkilerini hakli kilmada anahtar bir rol oynamaktadir. Geleneksel
ekonomi teorisinde, titketiciler en Snemli karar verici olarak kabul edilmektedir. Ureticiler,
tiiketicilerin ihtiyaclarina yanit olarak ne iireteceklerine, ne kadar tireteceklerine karar vermektedir.
Bu, tiketici §zgiirliifii teorisi olarak bilinmektedir. Kitle reklamcilify endiistrisinin varlifinda,
titketici 6zgiirliigii gecerliligini yitirmekte, saticilik ve reklam kurumlarimin temel nosyonu arzu
varatmak oldudu igin, titketicinin arznsu belirleyici olma dzellifini kaybetmektedir (Akt. Leiss,
Kline, Jhally, 1990:19). Galbraith tiiketici $zgiirligii teorisini tersine cevirmektedir. Ekonomi
teorisinin yeni biciminde firetici, anahtar karar alicidir. Galbraith’in reklama yonelik elestirisi,
kapitalist sistemde titketici ozgiirliifiinin iretici 6zgurligiine cevrilmesine yoneliktir. Reklama
elestirel yaklagan Marksist goriise gbre, meodern reklamaibik ileri kapitalizmden igbirlikei
kapitalizme gecis zorunlulugundan dogmustur. Kapitalist gelisme kar orammn azalmasiyla ve
yatirim firsatlaroin dilgmesi sorunuyla karg: kargrya kalmis, modern reklameihik, mallarm degisim
degerini yeniden iireterek, iiretim kadar tiiketimin de gelisimini saglayarak, krize yamt olmustur. Bu
acidan Marksist teoride, reklamcilik ve kapitalist sistem birbirleriyle biitinlesmigtir; biri olmadan
digeri yasayamamaktadir. Baran ve Sweezy'e gére, monopolcii kapitalist ekonomi icinde reklamin

rolii, talep varatmaktir. Bu yiizden gelir ve ig olanaklar saglanmaktadir (Akt. Sinclair,1987:13),

Reklam kapitalizmin ayrilmaz bir parcasi olarak yapay bir talep yaratmakla suclanmaktadir.
Raylelikle bireyler gercekte ihtivaglan olmayan mallara yonelmekte ve satin almaktadsr, Ekonominin
gelisimi varatan faktoriin uyandirilmug isteklerin sonucu olarak goriilmektedir. Robert Goldman’a
gore, “Reklamcilik var olan mallarm ve hizmetlerin degisim degerini giiclendirmekte, pekistirmekte
ve metalagmadan 6nce diigiiniilmeyen mal ve hizmetleri metalara déniistiirmektedir. Reklamcihik
endiistrisi, meta bicimin geniglemesinin stmnnda konumlanmaktadir. Bu yiizden kolayca
goézlemlenebilen doniistiiriicii glicine bir ver acmaktadir (1992:15-16). Goldman’a gore, reklamcilik

olmadif: taktirde, talep yaratilamayacadt igin, pek ¢ok mal ve hizmet dolagima giremeyecektir,



Reklam elestirel agidan degerlendiren diger goriisler, onun ideolojisine ve

kiiltiir iizerindeki olumsuz etkilerine gtindermede bulunmaktadir.

1.Reklam ve Kiiltiirel Etki

Reklama kargi sosyal ve kiiltiirel iletisim bigimi olarak ilk tepki, "Scrunity" adli

dergide yazan bir grup yazar tarafindan ortaya konmus ve elestiriler F. R. Leavis

o

arafindan yonetilmigtir (Richards vd.,2000:48). Dergi, yayin hayatina 1932 yilinda
baglamis ve yayin politikas: agisindan, Mathew Arnold'un "Kiiltiir ve Anargi" arasinda
kurdugu nli karsithgy yankdamugtir. Arnold'un elestirel stratejisi, en iyi kiiltiirel
ifadenin iggalci modernitenin anargisine uyumlanmas: gerektigini ileri siirmektedir.
Scrunity'de reklam, modernligin karmasasmin, ¢dziimsiizligiinlin kamti olarak
sunulmustur. Scrunity yazarlan, endiistrilesmenin yarattig kitle sistemini ve kitle
pazarinin standart hale gelen tiretimini reddetmiglerdir. Clinki kitlesel diretim, kiiltiirtin
niteliksel olarak zayiflamasma yol agmaktadir. Kitlesel iiretimin “bir pargast olan
reklamlar, dilin bozulmasindan iki bigimde sorumludur: Reklam dilin kullanimim
alcaltmaktadir. Aynica gazetelerin okuyucu sayisim ve buna bagh olarak reklam
gelirini arttrmak zorunda olmasi, dile iligkin geleneksel standartlarin kaybolmasma
neden olmaktadir. Leavis ve izleyicileri gegmis kiltiir(l ideallestirmekte ve kiiltiirii
degismeyen bir toplumsal diinya ve onun igindeki gii¢ hiyerarsisinin ve esitsizligin
edilgen olarak kabul edilmesiyle oOzdeslestirmektedir (Swingewood, 1996:26).
Kiiltiiriin bu gekilde ele almg, insamn doga ve kiiltiir tizerindeki artan hakimiyetini
kolaylagtiran igbgliimii, sanayi ve bilgideki teknolojik ve bilimsel temelleri toptan

reddetmeyi beraberinde getirmektedir. Kapitalist gelisim ogelerini toptan reddetmek,

Satiga sunulmayan mal, satin alinmayacagindan, reklam ¢nce talep yaratmakta, sonra bu talebi mal

satin almaya istekli hale getirmektedir.



onun &zgiirlestirici yonlerini reddetmeyi de icermektedir. Oysa Leavis'e gore, kitlesel
iiretim ve standartlagsma, insanin duygusal deneyimini zayiflatmakta; modern kiiltiir,

v

oyalayici bir e§lence endiistrisi haline gelmektedir.

Ayni dénemde yaymlanan, editorliigiini Thompson'un yaptig "Discrimination
end Popular Culture” adh kitapta reklam, yirminci viizyilin en kétii olgularindan biri
addedilmistir; reklamlar insan doZasimn hor gorillen, nahog bigcimlerini sergilemekte,
ilkel korkular ve kaygilar iizerinde oynamakta, akildigiliga bagvurmakta, yiiz kizartic
etkileriyle ¢cogunlugu kandirmayi amaglamakta ve popiiler tiriinlerin her ¢esidi, diigik
bir diizeyi gerektirmektedir (Richards, vd., 2000:48-49). Bu elestiri oldukca

segkincidir ve giiciinli, izlenen reklamlarda sanata iliskin olusumlardan

o

bahsedilmemesinden, tamamen kitle tiiketim mallan sahipligine odaklanmasindan

almaktadir. Reklamlar ortalama insana hitap etmekte, kiiltiirel diizeyi daha da asag:

po~ed

cekmektedir.

Scrunity'nin reklam elestirisine giinimiizde de rastlamak olanaklidir; bu elegtiri
dile dairdir. Onlara gore reklam, kultiriin ve sonugta da ahliki yasamin ¢okmesine
neden olmaktadir, Reklam dil i¢inde ifade bulur; dilin bozulmas: edebiyat ve sanata
yansimaktadir. Reklam Ustiine Scrunity'de yazilan yazlar, modern yasanin
tatsizhklartyla  ilgilidir.  Scrunity yazarlan, sanayi o©ncesi organik toplumu

ideallestirirken, bozulma addettikleri her seyden teknolojiyi sorumlu tutmaktadir.

On dokuzuncu yizyihn ikinci yansinda baglayan, modern siufli toplumun
belirmesi igin gerekli gorilen toplumsal, ekonomik ve siyasal kosullar, kapitalizmin
getirdigi yeni bir diizene ait olarak kabul edilmektedir. Kitle toplumunun nitelikleri

arasinda sayilan; kentlegsme, biyitk caplt Gretim, igholimiiniin, iletisim ve ulagim
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sistemlerinin gelisimidir. Siniflar arasinda ayirict unsur olan kiiltir, bu ortamda bir
carmasaya doniigmiistir. Artik aristokrat ve asag simuflar arasindaki keskin aynimlar
ortadan kalkmug, kendini tiikettikleri ile var eden orta sinif ortaya cikmugtir. Hizh
tempoya sahip kiiltiirel ortamda, popiiler kiltiir drinleri tiketime uygun, herkesin
anlayabilecegi bi¢imde sunulmaktadir ve bu programlarla reklamlar birbirini

desteklemektedir. Hem popiiler kiiltiire, hem de reklama ggsterilen tepkileri inceleyen

-

Fowles, bu tepkilerin sadece igerikten kaynaklanmayip, orta sinif kiiltiiriinii bulandiran

$

elitlere gore yonlendirilmektedir" (1996:70).

Ingiltere'de Scrunity dergisinin reklama yo6nelik elestirilerine benzer bir elestiri,
Amerika’da genis yank: uyandiran "Hidder Persuader" (Gizli Iknacilar) adh kitabiyla
Vance Packard'a aittir. Bu kitabiyla Packard, Amerika'da 1950 ve 1960lardaki
titketim toplumu, reklam ve pazar aragtirmasinin énemli ve etkili bir elestirisinin
kurulmasini  saflamugtir. Ingiliz elestirisi kultiri, dil ve yasam bigimi olarak
savunurken, Packard daha ¢ok yasam tarzi tizerine vurguda bulunmaktadir (Richards
vd.,2000-62-63). Packardn kitabim kaleme aldigi kiiltiirel ortamda, reklam
harcamalan olduk¢a yiikselmistir. Packard kitabi ile entelektiiel ortamda 6ncii bir rol
listlenmig, "Amerikan Riya"s: yeniden deSerlendirmeye tabi tutulmugtur. Packard'in
kitabi, savas sonrast endiistrisi icinde geligsen aragtirma metotlan iizerinedir:

“Giinliik yasantimz icinde anlamaktan uzak olsak da (reklam) cogumuzu etkileyen ve
manipiile eden bir uygulamadir. Genig ¢apli ¢abalarla psikiyatri ve sosyal bilimlerden
alan ic goriilerle, alisgkanliklarimiz, satin alma kararlarimiz ve diisiince siireclerimiz

etkileyici baganlarla ortaya serilir. Tipik olarak bu ¢abalar bilin¢ diizeyimizin altinda

yer almaktadir” (1957:11).



Reklamlar bu sayede zihinlerimizin mahremiyetini ele gecirmektedirler.
Packard’in karamsarh@:, reklamcilar tarafindan kullamlan motivasyon aragtirmalarinm,
titketicilerde akiler diiginmeden ¢ok, kosullu tepki yaratmasina dayanmaktadir.

dzlemlenmektedir. Reklam
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1950'erde Packard'in kaygilarini besley
endiistrisi, titketicilerin neyi istedigine dair daha iyi bilgiler elde etmek amaciyla
aragtirmalar yapmaktadir. Packard'in elestirisi de, sanayinin yarattif: degisimlerden
titketicinin kolayhkla etkilenmesi iizerinedir. Scrunity yazarlan gibi Packard da
organik toplumu, dolayisiyla kirsal yagam_l yiiceltirken, reklami modern kent yagaminin

yarattiZ1 hognutsuzluklarin arasinda kabul etmektedir.

Packard'n reklamlart okumasi, kisisellikten vzak bir siirecte islemektedir. Bu
okumada okuyucu, metni donistiren bir Ozne konumunda degildir. Packard'in
elestirisi, Leavistler ve Ingiliz elestirmenler gibi incelikle gizlenmis romantik nostalji,
Piritanizmle renklendirilmig paranoya izleri tagimaz; ancak Packard da, kapitalist meta
firetimini elegtirmigtir (Richards, vd., 2000:62). 1950'lerde bu ¢aligma, Atlantik'in her

iki yakasinda da modernligin g@sterisine karst gelenegin giigli bir savunusuna olanak

0

saglamigtir. Packard'in metni, 1950'lerin materyalizminin -ki bu daha ¢ok reklamcilik
iizerinedir- genel hosnutsuzluguna odaklanmaktadir. Packard, reklam izleyicilerinin
bilingli bir bi¢imde reklami de8erlendirebilecegi fikrini ve tiiketimin verebilecegi
tatmini reddetmekte, tamamen kendisinin kigisel gorisleriyle olusturdugu bilingsiz

siireglere atfettigi bir bigimde, reklamin yol agtig1 tahribatlara odaklanmaktadir.
2. Kiiltiir Endiistrisinin Uriinii Olarak Reklam
Frankfurt Okulu yazarlan da reklam Gzerine yaptiklan elestiride, Leavist'lerle

ayni bicimde diigiinmektedir. Ancak onlarin vurgusu, sosyalizme hazir bir toplumda
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potansiyel olarak ig¢i simfimn kaderi tizerinedir. Televizyon, sinema, radyo, ucuz

gazeteler proletaryayr ayartmakta ve radikallikten uzaklagtirmaktadir. Sanayi

oplumunda, aile gibi geleneksel otorite merkezleri daha az &nemli hale gelmigtir
Bireyler birbirlerine devlet gibi bir otoriteyle baglanmaktadir. Boylelikle yaratilan kitle
toplumu, yukandan idare edilen, bagimsiz toplumsal grup ve kurumlarin bulunmadig:

bir toplum olarak tanmlanmaktadir. Insan denetiminden giknug gozitken bir diinyada,
kisi kaderine teshim olmus, Nazizm, Fagizm gibi irrasyonel siyasal hareketlere yem

olmustur (Swingewood,1996:30). Kamuoyunun merkezilegmig kitle iletisim araglan
$ g ) b4 $ -

Frankfurt Okulu iyeleri, 1920 ve 1930lardaki proleter devrimin basansizligi,

totalitarizmin viikselise cecmesivle 1944 vilinda Amerika’va gic etmisler ve Amerikan
bA $€ ge¢ Y yi ya g20¢ $

toplumunun iginde bulundugu kosullani, kiiltiirel bicimleri temel alarak “kiiltiir
endiistrisi” denemesini  olusturmuglardir (Horkheimer ve Adorno,1994). Onlarn

e w

kotiimserligi yalmzca gahgan sinifin yarattigi hayal kinkligindan degil, aym zamanda
kapitalist endiistrinin  dogas1 ve yarattifi etkiden kaynaklanmaktadir. Kiltiir
endiistrisinin Uriinleri -ki bunlar sinema, magazin, radyo gibi {iriinlerdir- sanattan

ayrilmakta ve ¢aligan simfi uyusturarak, voneticilerin emirlerine hazir hale

getirmektedir.

On dokuzuncu yiizythn ikinei yarnst ve yirminet yizyihn ilk yansinda, Avrupa
uluslan iginde "yiiksek"ten "poptiler” olana bir kiiltiir hiyerarsisi yaratilmistir. Bu
ayrm on dokuzuncu yiizyilda yasanan kentlesme, endistrilesme, bilgi ve deneyim
alanlarinin ayrihs ile simgelenen modernizm ile baglantilandinlmaktadir. Yiiksek ve
popiiler kiiltir arasindaki ayrnimda, Frankfurt Okulu iiyelerine gore, kitlesel titketimle

olan iliskisi nedeniyle popiiler kiltir, yitksek kaltiirii boyundurugu altina almaktadir
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Lury, "tiiketim sanat degerinden ayr olarak diigiincesiz, sagma ya da pasif bir eylem
olarak degerlendirildiginde, tiketimle iligkili kavramlarm da negatif bir anlam
kazanmakta oldugunu” (1996:57) ifade etmektedir. Reklam da yitksek sanatin diginda
konumlanan titketimle iliskisi nedeniyle, popiiler kiiltiir alamina dahil oldugu icin, bu

degerlendirmeden payi almaktadir.

“Aydmilanmanm Diyalektigi” adh kitaplaninda  Horkheimer ve Adorno
(1994), akhn kendi kargitina donmesinin ve toplumsal tahakkiimiin yeni
rasyonellestirilmis bicimlerini iiretmesinin yollarim tartigmuglardir. Yaptiklan yorumda,
aragsal rasyonellik ile kapitalizmin bir sentezi ortaya gikmugtir; buna gére bireylerin

sistemin buyruklanina gore hareket etmelerini saglayacak sekilde toplumsal

(0]

butiinlesmeyi garantilemek, bilinci v ihtivaglar1 yOnetmek igin kitle iletigimi ve
kiiltiirtin inceltilmis tarzlan, birokratiklestirilmis ve rasyonellestirilmis bir devlet

aygity, bilim ve teknoloji kullamlmaktadir.

Adorno’ya gore, degisim degeri mallann kullanim degerini yok ettikten sonra,
metaya ikincil ya da yapay bir kullamm degeri iligtirmekte; bir kez metalar 5zgiin
kullamm degerinden soyununca, genis kiiltiirel cagngmlar ve vamisamalar
yiiklenmektedir. Mallarin  deZigim degeri ile yapay anlam kazanmasimin sorumlusu
reklamlardir ve reklamlar bu durumu sémirmektedir. Oyle ki, reklamlar siradan
tiketim mallanm romantik sevda, egzotiklik, giizellik, arzu gibi imgelerle

birlestirmektedir.
3. Gostergebilim ve Reklam

1970'lerde dil temelli bir yaklasimla da, reklama kargi bir tepki ortaya gtknustar,

Bu tepki, yapisalciliga dayal olarak ortaya gikan gostergebilime yaslanmaktadir.
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Edebiyat ve film aragtirmalannda kollamlmaya baslayan gastergebilimsel yaklagimlar,
medya iiriinlerini birer metin olarak gérmektedir ve gostergebilim, medya aragtirmalan
alamnda metinsel ¢oziimlemeler yapmak icin kullamlmaktadir. Bu yaklagim
televizyona uyarlandifinda, degigik televizyon metinlerinde/tiirlerinde amin nasi
iiretildigini” aragtirmakta ve bu siireci “anlamlandirma pratigi ve disa vurma sistemi”
olarak gormektedir. Gostergebilim, kiiltiiriin temelinde yatan iletisim-g&sterge-dizge

olgularim agiklayarak, dil, kiiltir ve iletisim konusundaki ¢ahgmalarin hizlamp

geligmesini saglammgtir (Erkman, 1987:22).

Gostergebilim ilk kez Saussure tarafindan “...... gdstergelerin toplum igindeki
yasamim inceleyecek bir bilim olarak” (akt.Culler,1985) olarak tasarlanmigtir.
Gostergebilim, gostergeleri inceleyen bir bilim dali olarak tammlanabilir.
Gostergebilimin bagimsiz bir bilim niteligi kazanmasinda ¢nemli katkilan olan ve dil

D

bilim adamlar, Roland Barthes ve Levi-

,3

disinda gesitli kiltir dizgelerini inceleyer

Strauss’tur.

Barthes, ¢agdags toplumlarda mitlerin analizini yapmakta ve mitlerin kapitalist
sistemin temel degerlerini mesrulasgtirmak ve dogallagtirmak iglevini gordiikleri
saptamasinda bulunmaktadir. Barthes, ¢agdas mitlerle ilgilenmektedir. Ona gére, mit,
simf temellidir ve hakim simfin degerlerinin dogallastinlmasina hizmet etmektedir.
Barthes, miti bir dil bi¢imi, anlamlan toplumda yayma yolu olarak gérmekte ve
yontemsel olarak yapisaleih@a dayanmaktadir (Fiske,1996:201). Barthes, yeme,
giyinme, tatile gitme, reklam gibi gdsterge sistemlerini “mit” olarak adlandirmaktadir.
Bunlar burjuva sinifimin degerlerine gére bazi anlamlan dogallagtiran temsil etme
bigimleridir. Barthes’m ideoloji ve dil sorununu birlikte ele alisi ve burjuva

gercekliginin dil i¢inde kurulusuna iligkin séyledikleri, medya metinlerine iligkin yeni
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bakis agis1 arayiglarna iz birakmugtir (Inal, 1996:54). Kiiltir analizinin gostergebilim
aracihg ile yapilmasinda Barthes’in gelistirdigi kavramlar, diizanlam/yananlam
kavramlandir. Yananlamun iglevini Barthes, ideoloji olarak gormektedir. Kitle iletisim
araglan, iletilerine dogal bir olusum vermek igin mitleri ve ideolojileri, ikincil anlam
sistemleri olarak yaratmaktadir. Diizanlamsal diizlemde dogal anlam ortaya ¢ikmakta,
yananlamsal diizlemde metnin iginde gizli anlamlar ortaya konmaktadir. Barthes’in
gostergebilimsel kavramlar olarak ele aldigt yananlam ve ideoloji, reklamcihik

analizinde anahtar kavramlardir.

Levi-Strauss ise, Sausssure’den hareketle kiiltiirler arasindaki benzerlikleri
dilbilimsel yoéntemle agiklamaya caligmustir. Boylelikle Saussure’iin dil kuramim yemek
pisirme, giyim, akrabalik istemleri ve ozellikle mitler ve masallar gibi tiim kultirel

siirecleri icerecek bir yapisal sisteme genigletmistir (Fiske,1996:116).

Levi-Strauss’un kiiltir ve anlamlandirma sistemleri izerindeki incelemeleri,
ikili kargitliklan igermekte, bir anlamin ortaya ¢ikabilmesi i¢in ikili kargithigin olusmast
gerekmektedir. Ikili karsithk, en saf bigimiyle, evreni olugturan birbiriyle iligkili iki
kategori sistemidir. Mitkemmel bir ikili karsitlikta, hersey ya A kategorisinde ya da B
kategorisindedir ve diinyayi bu tiir kategorileri uygulayarak anlamaya caligiriz. Mutlak
bir kategori olarak A, tek bagina varolamaz; varh@ B kategorisi ile yapisal iligkisine

baghdir (Fiske,1996:153).

Reklamm yapisale: analiz gergevesinde inceleyen iki goriis bulunur. Bu
goruglerden ilki, Leymore tarafindan temsil edilen antropolojik, digeri ise Williamson
ve Goldman tarafindan sunulan politik ekonomi temelli analizdir (Richards, vd.,

2000:67).
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Leymore, "Hidden Myth" adl kitabinda, mitoloji ve yapisalcilig: birlestirerek
reklamlan elestirmektedir. Leymore, Levi-Strauss'tan etkilenmis, bir yil boyunca, bes
uriiniin magazin reklamlarim ve dért yil boyunca farkli tirin sektorlerinde {i¢ markanin
televizyon reklamlarint incelemistir. Leymore, reklamlar gostergelerin ve ticaretin
kesistigi nokta olarak betimlemektedir. Onun temel yaklagimi, reklamlan bir gosterge
sistemi olarak gormek ve zihnin sembolik islevinin evrenselligini varsaymak temeline
dayanmaktadir. Reklamlar bu anlamda, aym isleve sahip olan, aym gosterge sistemini
kullanan (kabile ya da Grek hﬁtolojisinde oldugu gibi) kabul edilmis davrams tarzlarim
pekistirmenin, yapilanmug bir yolu olarak goriilebilmektedir. Leymore'a gore, aym
zamanda reklamlar, kaygiyn azaltir, hayatin temel problemlerini yeniden
yapilandirmakta ve onlan basit yamtlarla ¢6ziimlemektedir (akt. Richards,
vd.,2000:67-68). Leymore, reklamlarn inceledigi yapisalct terminolojisinde,
reklamlarin, sonugta her zaman olumlu olamn kazandig: ikili zithklar - oliim/yagam,

iyi/koti, mutluluk/mutsuzluk- tizerine kuruldugunu belirtmektedir.

Leymore'un kullandigi ikili ayrnimla reklamlarin incelenmesi, her kosulda
olanakli degildir. Ciinkii bu incelemenin nasil yapildigi ve 6rnekleme yontemlerinin
nastl olusturulduguna iligkin hi¢ bir bilgi bulunmamaktadir. Leymore'un analizi genel
yoruma agiktir, ancak bir rehber niteligi tammaktan ¢ok uzaktadir. Antropolojik
yaklagim, reklamcilign bizim igin birlesik bir imgeler dizisi ya da bir deger ifadesi
sunan, hayli orgutla bir gl olarak  degerlendirip, ¢oziimlemektedir

(Richards,vd.,2000:69).

Yapisalct analizin politik ekonomi yonelimli analizlerinde reklam elegtirisini
bi¢imlendiren, Althusser ve Lacan'in ¢ahgmalaridir. Reklam incelemelerinde, Lacan'in

“ayna evresi" teorisi dzel bir ilgi toplamaktadir.
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Williamson, temelde yapisalct olan Alhusser ve Lacan’ct Marksizm ve Levi-
Strauss’tan yararlanarak, reklamlarda mallara verilen anlamin ideolojik stireglerini
agiklamaya ¢ahgmaktadir. Reklamun nasil olup da bir drtniin “kullanim degerini”,
metamn sembolik “degisim degerine” doéniigturdiigii, onun inceleme konusunu
olusturmaktadir. Williamson'n 1978 yilinda yazdigt Decoding Advertisement adh
kitabs, hala referans olarak gosterilmektedir. Williamson’a gore, reklamlar nesnelerin
dilini insanlarin diline ¢evirerek, ya da tersini yaparak “anlam yapilan” yaratmaktadir.
Uriin satigmin dayandid sey, temel tiriin hakkinda bilgi vermek degil, anlam yapilar
yaratmaktir. Satin alinan, tiketilen metalar aracigryla insanlar tamnur hale geldigi i¢in
reklam, yapay bir gekilde siniflar arasindaki ayrim silen bir 6rtii yaratmaktadir. Bu
ortii, toplumsal kosullarin varhiint siirdiirebilmesi igin yaratilan anlam, yani ideolojidir.
Reklam, ideolojisini stirdiirmek igin anlam icat etmemekte; sistemden ¢tkip yayilan
degerleri, kendi ¢ikarlani i¢in yeniden yorumlamakta, yeni gostergeler haline
getirmektedir. Reklamlarin bigimini, bu bigim igindeki imalann benimsememiz
aracihiyla, reklam ideolojik islevini yerine getirmektedir. Reklamuin ideolojisini
dayandirdign kavram, tiiketicinin tercth yapma 6zgiirligidir. Ozgirlik s6z konusu
oldugu zaman, reklamin yarattig: diger etkileri tartismak zorlasmaktadir. Williamson’a
gore, reklam kiiltiirdeki hem gercek, hem de mitsel bir dizi bilgi, trin ve génderme
sistemi arasinda objektif baglantilar kurmaktadir. Bu baglantimn anlagilabilmesi,
okuyucunun kiltirel bilgisine baghdir. Gosterenler arasi siiren anlam miibadelesi
sonucunda olugan anlam aracihfiyla, siirece dahil olan izleyici/tiiketici sayesinde
ideoloji kurulmaktadir: “Biricik anlamim toplumda zaten var olan mitolojik 6gelerden
alan uriinler oyle bir anlamli hava gelistirirler ki, kendilerini satin alanlara bir geyler

anlatirlar” (Williamson,2000:46)
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Reklam, ideolojik iglevini yerine getirirken, “adlandirmadan” yararlanmaktadir.
Birey ile reklamin hitap ettigi imgesel Ozne arasinda miibadele ile gergeklesen
adlandirma, reklamin seslendigi izleyici, izleyici/tiikketicinin kendisi oldugunu
kesfettiginde gerceklesir.

Reklamdaki insanlar ile iirin arasindaki islemde bizim yerimiz “adlandirma" ile

saglamr. Adlandirmamn kendisi bir milbadeleyi gerektirir. Bu mibadele bir birey

olarak siz ile reklamun hitap ettigi imgesel dzne arasinda gergeklesir. Zira bu asli
olarak "siz" degilsiniz. Siz kendinizi "seslenilen” kigiyle reklamin kendisi igin yaratti1
izleyiciyle miibadele etmek zorundasimz. Her reklam &zel olarak bir izleyiciyi
varsayar: Reklamdaki c‘igelér arasindaki iligki geregince olugturulan imgesel bir kisi, 6n

taraftaki bog alana yansitilir, reklama bakarken bu alana girer, izleyici olursunuz
(Williamson,2000:51).

Williamson, reklamlann ¢oziimlerken Lacan’in “ayna evresi” teorisine
gondermede bulunmaktadir. Boylece 6znenin oOnceden var olmaktan ¢ok, nasil
bigimlendirildigini gosterir. Postyapisalcilarin tersine Williamson, anlamin sadece
metinden ve metnin diger metinlerle iliskisinden c¢ikarsanabilecegini savunmaktadir.
Tiiketicilerin bir metay1 kendi isteklerine gore segmeleri neredeyse imkansizdir. Ona
gore, tiiketiciler kendi siniflarina karst olan mallan satin almaya ikna edilmektedirler;
¢linkii onlar reklamun yarattigi yanlis bilingten kaginma giiciinden yoksundur. Kisiler
sistem tarafindan teslim alindiklar, buna gonillii olarak katildiklan igin, kagacak
noktalan bulunmamakta, onlar da kagmak istememektedir. Ancak Williamson,
inceledigi reklamlann hangi baglamda yer aldiina iligkin bize hi¢bir bilgi vermeksizin
cozimleme yapmaktadir. O, baglamn ¢ozimlemede oynadifi ya da oynayabilecegi
roli g6zard: etmektedir. Williamson'in reklam segimleri ve reklami okumalan
kendisinin olusturdugu keyfi bir yonteme dayamir; genellenebilecek bir metodolojisi
bulunmamaktadir. Onun ¢6ziimlemesinde yapisal temalar soyut bigimde tartisilmakta,

dénem icinde gegerli olan, kultirel formlar, pazarlama stratejileri ile baglantt kuran
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reklamlara dair bilgi verilmemektedir. Williamson'm ¢alismasi, yalmzca reklam
okuyan izleyicinin sosyal gergekligine dikkat ¢cekmekte, reklamin kendi ¢tkarlarn icin

yoldan ¢tkardigy 6znenin gercekligini dikkate almamaktadir.

Goldman c¢ahsmasinda (1992) Williamson’u elestirmemekte, her yanimzi
sarmug olan reklamlardan kagis olamayacagmm, onlart okumamuzin rutinlegsmesi
nedeniyle onlarn i¢ine gémiilii anlamlan anlayamamakta oldugumuzu savunmaktadir.
Bu nedenle reklam, ideolojinin bir alam olarak anlagilamamaktadir. Goldman'a gore,
reklamm okuma bi¢imi bilingli bir siirece kaydinlarak reklam okumasi, politik

olmayandan politik olana ¢evrilebilmektedir.

Goldman da Williamson gibi reklamu, ticari iligkilerin maddi ideolojik
Ustiinliigiinii tireten bir giic olarak gormektedir. Ona gore, reklamlar &ylesine
hakimiyet kurmuslardir ki, dinyayr algilamamizi belirlemektedirler. Reklam,
mesajlarinin kabulinde direkt baskida bulunmamakta ama hegemonya kurmaya
galismaktadir. Goldman'a gore, reklamda hegemonya, ticari iligkilerin hakim gtic,
izleyicilerin pasif alicilar olarak kabul edildigi bir ortamda, hakimiyet yapilarim
kurmak ve saglamlagtirmak icin dolayh yollara bagvurarak iglemektedir. Reklam
yapilan mal aracihigiyla “X’i alin, Y’yi alin” denirken, ashinda yapilan is nihai olarak,
bir yasam bigiminin tamtilmasi olmakta, bu da kapitalizmin dongiisiinin devamini
saglamaktadir. Reklamlar1 anlamak i¢in, reklamin gercevesine ve kodlarna bakmak
Goldman igin baglangic noktasim olugturmaktadir: “Anlam daima gostergebilimsel

siirecte anlagilmalidir” (Goldman,1992:2).

Goldman da reklamlan kiltir endiistrisinin bir pargas: olarak goérmektedir.

Reklam, sosyal baglamda var olan anlam ve eylemler arasinda kendisi igin

55



kullanabileceklerini almakta, amacina uygun bigimde yeniden gergevelemektedir. Bu
anlamda reklam, kultiire yeni bir sey katmadig: gibi, ondan aldig kaynaklan tahrip
etmektedir: “Reklamlar iriinde igerilebilen anlamlan diizenler, orgitler, kumanda

eder, daima bir anlam sisteminden digerine deger transfer eder “(Goldman,1992:5).

Ancak reklam, farkhlagsmig meta transferi yaratabilmek igin, kiiltirden aldig
birimlerin anlamini bozmaktadir. Gostergelerin ig yapist, meta bigimin mantigt uyarinca
gosterilenlerin gosterenlere katildigr politik ekonominin siireci olarak islemektedir. Bir
i¢ kiltiirel koloniyalizm gibi islev goren reklamcihik, var olan mallarin degisim degerini
genigletmekte ve pekistirmektedir. Reklamlar, metalasmis sosyal iligkilerin imgesini
sunmakta, sosyal iligkilerin popiiler bilince kazinmug hali, reklamlar tarafindan

bigimlendiriimektedir.

Goldman, pek ¢ok onciilii gibi, Fordist terimlerle diiginmeyi sirdirmektedir.
Ona gore de, yanismaci kapitalizmden igbirlik¢i kapitalizme gegis asamasinda ortaya
ctkan modern reklamcihk, degisim deferini {iretmede kapitalizmin krizine yanit
olmustur. Goldman, giinimiz reklamlarinin, mallarin kullanim degerini neredeyse
unutturup, degisim degerinin lzerine yaptlan vurguyu artirdigini belirtir. Bu nedenle
ticari mallar, kendilerini geyler olarak degil, iginde sosyal pratiklerin tanimlandig ve
yerine getirildigi bir mantik olarak sunmaktadular. Reklamlarda tamtilan mallann

b4 (14

yarattifs “seylesme” ile, nesneler, insam karakterize eden niteliklere birinmuglerdir.
Bu siiregte sosyal iligkiler mal tiketme ile gerceklesmekte; metalar aktif] tiiketiciler
pasif hale gelmektedir. Ona gore, reklamlar 6yle gicliidir ki, mala tutturulan etiketten

ote, maddi nesnenin bir parcast haline gelmisler; metanin tiketilmesine yardimci

olmaktan cikip, kendileri meta olmuglardir.

“Rektamlann kendileri, meta olarak goriindiigii kadanyla dretim siirecinin bir
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parcasidirlar. Gazeteler, magazinler, televizyon programlart ve diger reklam
araglart iretim rehberleridirler ve onlar tarafindan sekillendirilirler. Bu kitle
iletisim araglari metalar icin muasteri varatir, aktif {irlin {majimun dzel bir gesidi

tarafindan diizenlenmis olarak tiiketici yaratirlar” (Goldman, 1992:34).

Goldman'in incelemesine gore, reklamlar sosyal iligkilerin nasil igledigine dair
hicbir bilgi vermezken, sadece fantezi diinyasiin bir resmini ¢izmektedir. Ancak
izleyici, bunu sadece illiizyon olarak izlememekte, cizilen iliski bigimlerini gercek
sanmaktadir. Mantik olarak meta ve nesne iliskileri, resmederek yabancilagmayt
gizlemektedir. Reklamlarin gizledikleri yabancilasma icin anlam yaratiimasi gereklidir.
Bu da herhangi bir nésne ile herhangi bir semboliin birlesmesi yoluyla ger¢eklesmekte,
paylagilan ortak anlam sistemlerinin varh@ nedeniyle, izleyicinin sifreyi ¢dzmesi

gerekmektedir.

Goldman, Williamson’un konumunu siirdirmektedir. Ancak izleyicinin konumu
konusunda Williamson’a gore daha uzlagmacidir. Goldman, 1970’lerde gundeme
gelen metnin Ustinligi ya da izleyicinin aktifligi/6zerkligi temelinde yapilan tartigma
icin, bir uzlagim zemini aramaktadir. Goldman, izleyicinin 6zerkligini, titketimin aktif
bir eylem oldugunu kabul etmekte, bir reklami yorumlamanin ve gosterge degeri
Uretmenin ayrimaz bicimde bir ve aym anda olugan bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.
O, reklamin sifresinin ¢ozimlenmesinin yalmzca reklamcilanin istedikleri yonde
gerceklesmeyebilecegini, sapkin okuma ile de sonuglanabilecegini belirtmektedir.
Izleyici, reklam tarafindan sunulan konuma bagh degildir; kendisine sunulan anlam
reddedebilmektedir. Bu durumda reklamcilar, kodladiklari bilginin aynen kendi
kodladiklari gibi agimlanacagim garanti edemeyeceklerdir. Goldman, izleyicinin
kararina sayg1 duyar, onun izleyicisi yabancilasmig bir izleyicidir. Izleyicinin direncini

reddetmeden Goldman, reklam bigimlerini degerlendirmektedir.
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4.Yabancilagnus Izleyici

Sut Jhally de (1987) Marksist bir cerceve iginde’, kullamm degeri/degisim

“Karl Marx, 1800’li yillarda Sanayi Devrimi ve erken kapitalizme tepki olarak diisiincelerini
geligtirmig, kapitalizmin isleyigini daha ivi kavramak igin kapitalizmin yol actify tahribanh
aciklamaya girismistir. Kapitalizmin iiretim kosullan diger tiretim bigimlerinden farklidir. Uretim
kar etmenin bir araci olarak var olmakta ve iretimin tamamna kapitalist tarafindan el
konulmaktadir. Marxin dikkatini ¢eken sey, kapitalistin isglicini sOmiirmesi ve onu kontrol
etmesidir. Art1 deger denen kavram, ancak kapitalist girisimcinin is¢inin tirettiginden daha azim ona
verdigi taktirde ortaya cikmaktadir. Isgiler satuiklan isgiiglerinin karsiliginda aldiklan icretle,
ihtiyaclarim pazardan satin aldiklart mal ve hizmetle karsilamaktadir. Bir fivata sahip olup pazara
cikan bu iirlinler “meta” olarak adlandiriimaktadir. Tiim metalar para ve degisim degeri ile
Olgiilmektedir. Para, bir mal ya da hizmeti kullamm degerinden degisim degerine gabasizca
doéniistiirmektedir. Kapitalist tiretim kogullarinda emek, kendine yabancilagmaktadir. Ciinkii caligma
istemli degil, zorlama ile, caligma disindaki gereksinimleri karsilamak icin yapilmaktadir.

“Digsal emek omun iscinin 6z mali degil bir bagkastnin mali olmasi, isgive ait

olmamasi, iscinin emekte kendine degil ama bir bagkasina iliskin olmasinda

goriitiir.(...) Bundan su sonuca varilir ki insan (isci) artik kendini ancak yemek, igmek

ve ¢ogalmak gibi hayvansal islevlerinde bir de olsa olsa konutta, siislenmede 6zgiirce

etkin duyabilir, insan islevlerinde ise ancak hayvanhigim duyar” (Marx,2000:25).
Marx’a gore, insan ancak kendini ifade edebilecegi bir isle var olusunu ortaya koyabilir. Tiiketim
eylemi, insani yabancilastiran eylemler arasindadir. Ciinki tiiketim, degisim degerine konu olan
degisim degerini yaratan emegi soyut hale getirmektedir. Bunun sonucunda emegi yaratan toplumsal
iligkiler tersine donmekte, sanki nesneler arasinda bir toplumsal iligki varmig gibi goriinmektedir.
Marx’a gore,

“Degisim degeri, kisiler arasindaki iliskidir ama bu iligskinin nesnelerin ortiisii i¢inde

gizlenen bir iligki oldugunu eklemek gerekir” (1976:54).

Kullamim degerinin gdzden diigiiriitiip, pazarda para karsihifi satin aliga dondiriilen bir mabn
degisim degeri temelinde algilanmasi, meta formun genislemesinin temelinde yer almaktadir.
Kapitalizm iginde her seyin fiyatt ve her arzunun parasal bir karsthigr vardir, Kullanum degeri ve
gereksinimler icin satig yalmzca baglangictir ve alicinin aldi@n seyden hoslanmast satigin amacina
ulagmasim saglamaktadir. Kullamm degeri ile degisim degeri arasinda yasanan bu geligki, bireyler
arasinda da yayginlagmakta ve metanin formunu sirekli degistirme egilimi ortava ¢ikmaktadar.
Metanin estetik goriiniisii, nesnenin kendisinden ayrilmakta, goriintii metamn kendisinden bile
6nemli hale gelmektedir. Yararh bile olsa hosa gitmeyen bir mal, satin alinmamaktadir. Boylece
kullanim degerinin estettik bicimi para birikiminde, bir ara¢ haline gelmektedir.
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degeri terimleriyle dagiinmeyi sirdirerek, reklamciigi elestirmektedir. Gergekten
ihtivaci olmadigy halde tiketiciler, mal tireticileri tarafindan gidilip yonetilmektedir.
Bu zorlayici talep, kapitalizmin fazla uUretimi kadar tiiketimi de saglama
zorunlulugundan dogmaktadir. Antropolojik gostergeler’, mallarin iletisim kuran ve

tatmin eden iglevde oldugunu gostermektedir. Bu nedenle kisi-nesne, kullamm-

Marx’in vurgunsu, iiretim iizerine oldugu i¢in tikketim ikinci planda kalmaktadir; reklamla ilintili
olan tiim elegtiriler, Marx’in  kullamm degerinin gozden yitip, degisim degerinin 6ne ¢ikmast
konusunda belirttii goriislere yaslanmaktadir. Buna goére, degisim degeri, insani ihtivaglarin 6ne

¢ikarihp, digerlerinin yabancilastirici olusuna sebep olmaktadir.

*Tiiketen bireylerin tiketimlerini yorumlamak, tiiketimin ekonomik boyuttan gikarilarak toplumsal
boyutun icine ¢ekilmesini gerektirmektedir. Bu agidan titketim, “bagka insanlarla iliski kurmaya ve
bu iligkinin kurulabilmesi icin dolayrm kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal ihtiyacin
parcasi olan calisma gidiisinii aciklayan toplumsal sistemin bir parcasi olarak™ goriilmelidir
(Douglas ve Isherwood,1999:8). Douglas ve Isherwood, toplumsal gruplar i¢inde yagayan bireylerin
her zaman dahil olmak istedikleri va da istemedikleri gruplan belirlemek igin, titkketim normlartyla
hareket ettiklerine iligkin antropolojik bir inceleme sunmaktadir. Bu anlamda, mallar simir gekmekte,
“siurlarin  igaretlenmesi  agisindan  birer bayrak islevi gormektedirler” (Douglas ve
Isherwood, 1999:25). Titketim gruplarn, kendilerini tammr kilan bu isaretlere sahiptir. Titketimin
sembolik islevi, uygun kod agimlamalan 6fremme yoluyla kimilerine firsatlar sunar -képriiler
kurarken- kimilerini -simir ¢ekerek- oyunun disinda birakmaktadir. Tiiketme kapasiteleri sinirsiz
kapitalist toplumlarda, mallann meta gostergeler olarak tiiketilip, kapitalist olmayan toplumlarda
sadece varar agisindan tiketildigine iliskin, aragtirmaksizin kabul edilen bir varsayim
bulunmaktadir. Oysa tiikketimin geleneksel ekonomi alamindan ¢ikarilip incelendifinde kiiltiirel
alanin bir parcast oldugunu gosteren Douglas ve Isherwood, tikketimin tiim toplumsal kategorilerin
her an yeniden tanimlandigi aktif bir stire¢ oldugunu belirtmektedir. (1999:82-83).Chiksentmihalyi
ve Rochber Halton da yararhh amaglan ic¢in seylerin kullamimumin bile, kiiltiiriin sembolik yetkisi
icinde isledigini belirtirken, evdeki en yararli nesnelerin —tuvalet, elektrikli aletler Bati
teknolojisindeki gelismeler yoluyla 150 yildir kullamma sunulmustur- ilk kullanima girdiginde liiks
olarak digiinildigiini gostermektedir. Bu yilizden en pratik nesnelerde bile sembolik anlamdan,
kullanimla iligkili iglevi ayirmak oldnkga giictiir (akt.Jhally,1987:7). Antropolojik kamtlar, mallarin
iletisim kuran ve tatmin eden boyutlarimn varlifim gostermektedir. Modern reklamcihifin
incelenmesi igin, mallarin sadece yarar olarak gorildiigi bakig agistun terk edilerek, sembolik

anlarmnin vurgulanmasina gereksinim vardar.
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sembolizm, sembolizm-giig iliskileri modern reklamciik kurumunun analizi igin
baglangi¢ noktasim olusturmaktadir. Jhally've gore reklam, kullamim degeri agisindan
degeri belli olan bir mali alarak ona sembolik bir deger yiklemekte, mallar reklam
aracth@ ile iletigim kuran nitelige sahip olmaktadir. Kapitalist pazarda mallar, ortaya
¢iktiklar1 zaman sahip olmadiklar anlama, reklam aracihig ile kavusmaktadir. Reklam
kapitalist tretim ve dagitim mekanizmasmin etkin bir kolu olarak, tretimin sosyal
iligkilerinin gizlenmesini kolaylagtirmaktadir. Artik mallarin (retim bicimleri ve
reticileri hakkinda bilgi sahibi olunmasi imkénsizlagms, isciler wrettiklerine,
titkketiciler titkettiklerine yabancilagmistir. Yaratilan anlam boslugu, reklamin 6nerdigi
titkketim mallan ile doldurulur. Mallar onlara yiklenen giice sahipmis gibi gériindiigi
i¢in, yaratilan anlam fetislestirilmis bir anlam olacaktir. Mallarin iletisim kurma ve
tatmin etme iglevi, bir sosyal aktivite olarak tiketim gorusiyle iligkilidir. Veblen’in

“gosterisei tilketim” adim verdigi bu olgu, titketimin térensi dogasim olugturur.

Jhally’ye gore, televizyon reklamlarm izlemek bir is bi¢imidir. Cinka bir
sanayici nasil iggiicinii satin alip karsihginda para oderse, reklamlar da televizyon
istasyonlarindan program satin alarak, izleyiciyi de satin almig olurlar. Reklamlar
gercekte metalarin dongli ve dagitim alanlarinda kullamlan kapital mallar olarak
diistintlebilir. Program izlerken izleyiciler kendiler i¢in, reklam izlerken ise izleyiciler

sermaye icin anlam yaratirlar. Izleyici bu yiizden yabancilagmigtir.

Modernligin girigimlerinin ortadan kaldirdig1 ortamda, geleneklerden bosalan
anlam ihtiyaciun yeri, Jhally’ye gére reklamlarla dolar. Insanlar yasamlarina anlam
katmak icin televizyon izlerler; televizyonda onerilen, daha ¢ok tiiketerek mutlu

olmaktir.

Titketim toplumu endiistriyel toplumun gerilim ve celigkilerini ¢ozer: pazaryeri ve
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titketim geleneksel toplumun iglevini dstlenir. Gelenckselden endiistriyele doniisen
toplumda kiiltiirel bosluk icinde sosyal smiflar tiiketim siniflarina doniigserck yeniden
kimlik kazamrldr. Tiketim bu nedenle modern kialtiiriin  vasam bicimmdir
{Thally,1987:196)

5. Yanhs Sembolizm

Tiiketicinin bir Griine yonelik talebi, Packard'in gosterdigi gibi yalnizca incelikli
teknolojik gelismeler aracilifiyla degil, metalann nasi kullamlacagina iligkin reklamlar
aracitigtyla da olusturulmaktadir. Reklama iliskin yapilan toplumsal tartismada en ¢ok
tizerinde durulan konu, nesne kullaniminda bireylerin reklamlarda kullamlan sembolik
yontemlerle giidiliip yonetildikleri iizerinedir. Kapitalizm kendini saglama almak,
biiyiik ¢aph uretimini tiiketebilmek igin, Uretim kadar islevsel bir mekanizmaya
gereksinimi duymaktadir. Bu mekanizmay: saglayan giig, reklam olarak gorillmektedir
Insanlar satin almaya dogru yonlendirilmektedir. Ewen, 1920%erde Amerikan
reklameciligini inceledigi Caprains of Conciousness adli kitabinda, mal (iretiminin aym
zamanda sosyal tretim anlamina geldiginin agik¢a goriilmesinin, endiistride celigin
kesfi kadar onemli bir kesif olarak gorildigl, bilimsel yonetilen endiistri i¢inde hem
ham materyaller, hem de tiketicilerin islenebilir olarak degerlendirildigi (1976:26)
saptamasinda bulunur. Buna gore, Uriinlere gosterilen talep, tiiketicilerin gergek
ihtiyaglarmin  yansimasindan ¢ok, pazarin  kendi Urettigi bir olgu olarak

degerlendirilmektedir.

Reklam, yapist geregi izleyiciye dogrudan seslenmek zorundadir. Ashnda
bireye hitap edilirken, hedeflenen bir kitle s6z konusudur. Seslenilen kitle iizerinde
etkili olabilmek i¢in reklam, sosyal statii ve sembolik anlamin dokusunda titketimle

birlegmektedir.
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Raymond Williams’a gore, reklamlarla mallarin kazandig: sosyal ve sembolik
anlam, modern insamin mala ve maddeye dugkinliginii gbstermemektedir. Ciinki
modern reklamcihga baktigimz zaman, maddi seyler higbir zaman yeterli
gelmemektedir.

Bger seyleri kullandifimiz yasamummzin bir déneminde bizler yeterince maddeci

olsaydik, cogu reklamu ¢ilginca ilgisiz bulacaktik. Bira igmek bize yeterli gelirdi;

ictigimizde daha erkeksi, gen¢ ruhlu ya da arkadag canlisi olacagimzin vaat

edilmesi gerekmezdi. Bir camasir makinesi elbiselerimizi yrkamak icin elverigli bir

makine olurdy; ileri goriigli oldufumuzu gostermesi va da komsulanmz

catlatmamizi saglamasi gerckmezdi. Ama bu ¢agrigimlar bira va da camasir

makinesi sattiriyorsa, © zaman nesnelerin yetersiz kaldig, fantezi diizeyinde

kurulmusg bir kiiltiirel modele ihtiyactmz var demektir (1993:355).

Williams’a gére, modern kapitalizm dinyasinda, reklam kigilere sosval ve
kisisel anlamlar saglamaktadir. Reklamlarin olmadif bir ortamda mallar sadece
yararhliklar1 temelinde igleve sahip olacak, farkli anlamlar barindirmayacaktir. Bu
yiizden kapitalist tiiketim, mallarin konumlandiklari anlam sistemleri yiiziinden akl
disadir. Akaler titketim sadece ihtiyacin karsilandigi bir durumu ifade ederken, ihtiyacin
otesindeki tiim tiiketim eylemlerinin akil disi kabul edildigi bu degerlendirme, mallarin
iletisim kurma iglevini reddetmektedir. Ancak, antropolojik kamtlardan da anlagildig
gibi, gerek geleneksel, gerekse modern toplumlarda mallarin kullamim degerinin,
onlarin sembolik islevinin gerisinde kalabilecegi acgik¢a gdsterilmigtir. Douglas ve
Isherwood'un da belirttigi gibi, insanlarin ihtiyaclari geleneksel ekonominin
degerlendirmeleri bir kenara birakilarak ele alinmahdir. Tiketim fikri, tekrar toplumsal
surecin igine yerlestirilmeli, sadece ¢alijmanm amaci ya da sonucu olarak
goriilmemelidir. "Tiketim bagka insanlarla iligki kurmaya ve bu iligkinin kurulabilmesi
icin dolayim kuran nesnelere sahip olmaya doniik toplumsal ihtiyacin parcasi olarak

goriilmelidir. Dolayim kurucu malzemeler, sunulan yiyecek, icecek ve konukseverlik,
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paylagilan sevince isaret eden ¢icekler ve giysiler ya da Uziintilyli g6steren matem
giysileridir ” (1999:18). Antropolojik kanitlar, mallarin her toplumda iletigim kuran ve
tatmin eden iglevde oldugunu gostermektedir. Jhally'nin de belirttigi gibi "kisi-nesne,
kullanim-sembolizm, sembolizm-gii¢ iligkileri, modern reklamcilik kurumunun analizi

i¢in baslangi¢ noktasidir" (1987:9).
6. Yanhs Ihtiyaclarin Yaratilmasi

Reklamuin yanlg ihtiyaglar yarattify temasma yaslanan goriglerden en bilineni,
Marcuse’ye aittir. “Tek Boyutlu Insan” adh kitabinda Marcuse, gergek ve yanlis
ihtivaglar aynmumi kurar: Yanlis ihbtiyaclar bireye istten dayatilan ihtiyaglardir.
“Reklamlarla uyumlu olarak dinlenme, eglenme, davranma ve tiketme, baskalarinin
sevdikleri ve nefret ettiklerinden nefret etme gibi yurtrlikteki ihtiyaglar sahte
ihtiyaclardir” (Marcuse,1990:4). Ona gore yanhg ihtiyaglar, basat g¢ikar1 baski
gerektiren bir toplumun iriintidir. Oysa doyurulmalan icin smirsiz hak taninan
ihtiyaglar; beslenme, giyinme ve barinmadir. Marcuse, gergek ya da sahte ihtiyacin ne
olacagi sorusunu, sosyalist bir gelecekte bireylerin bu ihtiyaglari kendilerinin
saptayacaklarim belirterek yamitlamaktadir. Marcuse’nin ¢izgisinde yer alan Guy
Debord’a gore de “modern titketimin dayattig sahte ihtiyaca, toplumun ve tarihin
sekillendirmedigi hi¢ bir ihtiyag ve istekle karsi konulamaz” (1990:39). Debord'un
degerlendirmesinde, meta bollugunun yarattig: ihtiyaclar dizgesi, toplumsal ihtiyaglarin
organik geligimimi kopartmakta, ihtiyaclart tiketimle karsilanan bir dizgeye
indirgemektedir. Reklam, insanlar arasindaki yarigma duygusunu kullanmaktadir.
Modern yagam, paylagmadan ¢ok digerini gegmeye dayali rekabetin 6n planda oldugu

bir diizeni gerektirmektedir. Bu diizende kiskanma kigkirtilmaktadir.
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John Berger Gorme Bigimleri adli kitabinda, reklamin ylizeysel gériiniganiin,
degigmis, bunun sonucunda kiskanifacak durumda insanlar gostererek, bizi degisiklige
inandirmaya ¢alistigim belirtir. Kiskanilmak, ¢ekici olmakla 6zdesleslesmekte, reklam
¢ekici olma siirecinde yol gosterici olarak rol almaktadir. Reklamlardaki mesaja gore,
dogru iiriin se¢imi ile ¢ekici olmak sonucunda da mutlu olmak olanakhidir. Berger'a
gore:

Reklam nesneleri degil, toplumsal iligkileri amaglar, zevk degil mutiuluk vaat eder

bize: Digarida bagkalarimn goziiyle gorilen bir mutluluk. Kiskamlmamn getirdigi bu
mutluluk da ¢ekicilik yaratir (1999:132).

Marksist gelenek icinde yaratilan yanlig ihtiyaglar ve bu yanls ihtiyaglarla
insanlarn tatmin olma siireci “seylesme™® olarak adlandinimaktadir. Satin aldiklan ve
satabildikleri aracihgiyla ihtiyaclanm tatmin etmeye baslamalar ile baglayan siirecte
insanlar, gergek ihtiyaglarindan uzaklagmiglardir. Sanayilesmenin yarattigy kigiliksiz
ortamda bireyler, kendilerini satin aldiklari aracilifiyla tanimlamaya baglamislardir.
Reklamlar var olan insan niteliklerini satin alma, tiikketme aracilifiyla yeniden
tammlamaktadir. Meta gostergeler ile insan nitelikleri arasinda bir bag kurulmakta, bu
baga gore, metay1 satin almakla o nitelige kavusulmaktadir. Bu yiizden kapitalist pazar
yeri, sosyal etkilesimlerin igerigini —bos zamamni, oyunu, hobileri vs.- kontrol eder ve

onlan i¢ine alarak donistirir. Reklamlarda yaganan gelismeleri inceleyen Lash, on

®Lucacks seylesmeyi soyle tanimlamaktadir: Meta iligkisinin “hayaletimsi bir nesnelligi” olan bir
seye doniisiimii, insan ihtiyaclanmn giderilmesine yarayan tiim nesnelerin metalara indirgenmesiyle
yetinemez. Damgasimi bir biitin olarak insan bilincine kazir; insamin nitelikleri ve yetenekleri
kisiliginin organik bir parcasi olmaktan ¢ikar, tipki pek ¢ok nesne gibi “sahip oldugu” ya da “sattigi”
seyler haline gelir. Insan iligkilerini kaliba dékecek bir dogal bigim yoktur; insanin psikolojik ve
fiziksel “niteliklerinin” bu seylesme siirecinin boyunduruguna vermeden oyuna katilabilmesinin yolu

voktur (akt. Willis, 1993:17).



dokuzuncu ylizyil reklamlanimn triine dikkat geken niteliklerinin doniisime ugradigim
gozlemlemekte, ginimiz reklamcihgmin daima, doyumsuz, huzursuz, kaygi ve
sikintilr tiiketiciyi bizzat kendisinin tiretmekte oldugunu belirtmektedir:

Reklamorhik diriin tanitimina bir vasam bigimi olarak titketimi bicimlendirdigi

kadar zaman harcamaz. O, kitleleri sadece mallar icin degil, yeni deneyimler ve

kigisel gereldilikler icin de yatisimlmayan bir istah gostermeleri igin egitir.

Yashiligan hosnutsuzluklari, hastalik, yorgunluk, cinsel doyum eksikligine cevap

olarak titketim onerilir. Aym zamanda reklamcilik modern ¢agin yeni hognutsuzluk

orneklerini yaratir. Endiistrivel medeniyet hastaligina bagimh olusu saglar. Isiniz

stlact ve anlamsiz mi? Yasamimz bog mu? Tiiketim boslugu doldurma s6ziinii

verir. Bbylece romans halesiyle, egzotik yerlerin imasiyla ve canli deneyimlerle ve

kadin go6gsiine benzeyen imgelerle cevrili mallarla girisimde bulunmor

(akt.Fowles,1996:72-73).

Lash, irinlerden ¢ok yasam bicimi, sorunlara care olarak tiketimi
onermeleri nedeniyle reklamlart elestirmektedir. Ona gore reklamcihik, kapitalizmin
| yarhglm sirdiirmeye yarayan etkin bir gigtiir. Boylelikle reklamla geleneksele ait her
sey satin alma/satma temelinde degerlenerek dénﬁ§meﬁedir, dontgtirict  giig
reklamdir. Yanls ihtiyaglar ve seylestirme, sosyal yasamda neyin 6nemli olduguna
iligkin yeni bir tanim getirmektedir. Modern tretim dizgesi icinde insanlar, kendilerini
uretici olarak algilamaktan gittikge uzaklagmakta, titketim yeni kimlik tanimlama
bi¢cimi olmaktadir. Bireyler treterek varolmaktan ¢ok, tuketerek varolmaya dogru bir
yonelim i¢ine girmislerdir. Williamson'a gore, “reklamlar tiiketim mallarindan &te bir
seyleri bize satarlar: Iginde bizim ve mallarla yer degistirilebilir soldugumuz bir yapiyr
bize verirken, bize kendimizi satarlar” (2000:13). Boylelikle reklamlar simif bilincini
bulaniklagtirip, yerine 6zel mallarin tiketimine goére yapimig aynmlar gegirerek,
toplumda varolan yapiy1 anlagilmaz hale getirmektedir. Reklamla toplumsal siniflarin
Uzerine serilen orti  ideolojidir ki, ideoloji toplumsal kosullarm varligim
siirdiirebilmede yaratilan anlamdir. Yani tiketimdir.
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1. REKLAMIN iSLEVLERI
1. Kimlik Edinme Araci Olarak Tiiketim ve Reklam

George Simmel “Metropol ve Zihinsel Yagsam” adli denemesinde, kentsel
yasamun bireyi kargi kargiya getirdigi deneyim ve durtd gesitliligi kargisinda, bireyin
nasil tepki gosterdigini ve gesitliligi nasil i¢sellestirdigini incelemigtir. Ona gore, birey
bagimhligin zincirinden kopmustur ancak bu defa anonim kimlikli bagkalari ile
genigleyen isgholiminiin ve parasal miibadelelerin getirdigi soguk ve kalpsiz bir diinya
ile iligkiye girmektedir. Kentte olusan aldirmazlik havasinda birey, moda ya da kisisel
ekzantriklik pesinde kosarak, bireyselligini ortaya koyabilmektedir (Simmel,1996:81-
87). Modern sdylem, gelenege ait olam ¢ozip atmus, yerine sirekli yikilarak
yenilenmeye agik yeni baglar yaratnustir. Moda, kurulmast istenilen yeni kimlikler i¢in

ideal bir uygulama alani olarak var olmustur.

Moda, farkliik duygusunu yasarken, bir gruba ait olmayi ifade etmektedir.
Giysilerde keyfi degisimle olusan moda, geleneksel toplumdan modern topluma gegis
sireci iginde, sif kistaslaninin degisimiyle de baglantilandinlmaktadir. Geleneksel
toplumlarda sahip olunan meslek, kisinin alt ya da tst seviyede olmasim belirlerken,
modern toplumda belirleyici olan, gelir, gelirin nelere ve nasil harcandigi, yani yagsam
tarzimn kurulusuyla ilgilidir. Geliri harcamada hazci olan ve bireyselligi anlamlandirma
yollar1 arayan birey, pazarmn olanakll kildigi ilgi odaklarinda kendini ispata
girismektedir. Tiiketim mallannin kitlesel Gretiminin kitle tarafindan homojen olarak
talep edilmesiyle olusan kitle tiketiminde, bireyin farkliigm ispata girigmesi, genel
anlamda reklam ve difer medyadaki tamtim bigimleriyle gergeklegse de yerel diizeyde

onem verilen digerlerinin tiikettikleri nesnelerin gézlemlenmesini gerektirmektedir.



Donem, "Jones'lardan ayri diismemek" olarak tamimlanan bir dénemdir. Bireyler
kendi kimliklerini digerlerinin onu nasil goérdugiine gore olustururken, olmak
istedikleri kisileri 6rnek alarak da tiketmektedirler. Wagner'a gore toplumsal kimlik,
bireysel kimliklerin kollektif baglamlara etkili bir sekilde tutturulmus olmasma
gondermede bulunmaktadir. Her iki terim birbiriyle iki anlamda iliskilidir. Birincisi, her
kimlik olusumu siireci zorunlu olarak toplumsal bir siirectir. Ikinci olarak, bir kimsenin
kendisini daha genig bir grubun bir pargas: olarak gdrmesi, o kimsenin dzkimliginin

hayati bir dgesini olarak degerlendirilebilmektedir (Wagner,1996:78).

Toplum i¢inde bir yere ait olmak igin, maddi mallann titketilmesi ve gelirin
goraniir kiinmas1 gerekmektedir. Schudson’un belirttigi gibi, bu evrende giysi modast,
tiiketimin diger 6rnekleriyle karsilagtinldiginda, bireyselligi ifade etmenin en iyi yolu
olarak belirmektedir (1984:157). Ondokuzuncu yiizyildan itibaren giysi. pekgok insan
icin, benligi aciklayan bir gosterge sistemi olmustur. Giysinin kisa yoldan aciklama ve
etkileme 6zelligi, kent hayatimn hizina uygun, istenilir bir olgudur. Moda, bu anlamda
“akla aykin bir sémiirii olmayip, tamamen dinyevi bir kultiirde fark edilebilmek igin

stirdiiriilen varoluggu bir arayistir” (Chaney, 1999:47).

Kitle tiketimi, insanlarin anonim bir dinyada kendilerine farkli bir yagam
bicimi kurarak kendi kimliklerini olusturma yolunda bir itki de saglamigtir. Ancak
ortada bir karmasa da yasanmug, kisisel anlam ihtiyacimn nasd karsilanacagi ve
modanin dongilerine nasit yamt verilecegi belirsiz kalmistir. Dig uyaranlarin 6nem
kazandigi bu dinya, geleneksel toplumlarda yasayan insanlanin anlamlandirmaya
ahigkin olduklani diinyadan kopusu temsil etmektedir. Hareketli kent yasantisinda yeni

anlam sistemlerine gereksinim duyulmaktadir.
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Endiistriyel Giretim sayesinde ¢aligma siirelerinin kisalmasi ve ¢aligma ahlakinda

uritenligin’ ¢ozilmesiyle, caliganlarin bos zamam artmustir. Bos zaman kisiye
p g ¢ $ y

" Yirminci viizyilda karsimiza gikan kitlesel tiiketimin ve Bati kapitalizminin kokenini Max Weber,
Protestan Ahldki ve Kapitalizmin Ruhu adh kitabinda agiklamaya calisit. Weber, Ingiltere ve
Hollanda’da, Kalvenist yapisi ile Piiritenligin, giiniimiiz kapitalizmini hazirlayan kosullara etkisi
incelemistir (Bocock,1997). Weber'e gore kapitalizm, temel dini inanclardan beslenmektedir.
Kapitalist sistemin, insanlarin kendilerini para kazanma sistemine adamalarina gereksinimi vardir.
Hollanda, Ingiltere ve Fransa’da Kalvinizm ve Piiritenizm sayesinde kapital olusabilmistir.
Piiritenizmde, kurtulusa erebilmek icin tiim duyusal ve duygusal Ggelere mutlak hosnutsuzluk
geligtirilmesi gereklidir. Piiritenlerin diinyadaki tek toplumsal etkinligi “tanrimm yiice san1 igin” bir
meslek edimmektir. Boylece kisiliksiz toplumsal kullanimin hizmetindeki emek, tann tarafindan
istenir hale gelmektedir. Ancak kutsanmis olmak, yogun meslek uZrasisim saglayabilmektedir.
Diinyevi meslek yagantist icinde inancin ispati gereklidir. Piiriten inang i¢inde Tanrmn saninin
bos zaman ve zevk ile degil, ancak ¢alisma ile artinlabilecegine inamlmakta, zamam bosa harcama
gimahlarin iginde en biyiigii olarak kabul edilmektedir. Ise karst isteksizlik kutsanmushik durumunun
eksikligini gostermektedir. Bedensel zevkler ve ginah icin degil, tann icin cahisarak zengin

olunmalidir.

“Zenginlik, tembellik ve giinahkar yasam zevklerine kargi bir tahrik ise o zaman
tehlikelidir ve daha sonra kaygisiz ve zevk icinde yasayabilmek amaciyla pesinden
kosuluyorsa ancak o zaman kotidir. Ama mesleki gorevin yerine getirilebilmesi
acisindan zenginlige ahliki olarak izin verilmekle kalinilmaz, buyurnlurdu”
(Weber,1997:143).

Piritenizmde, miilk arttitkga bu miilkii tanrinin sam igin kaybolmadan tutmak ve tannmin sam igin
gogaltmak gerekliliginin kapitalizmin gelismesindeki anlamu gok agiktir. Weber’e gore, dinsel neden
diinyevi cilekesligin gerektirdifi bastirma mekanizmalanim haklilagtirnugtir. Diinyevi ¢ilekeslik
akilcilik ile birlesince daha da siddetlenmis, iktisadi basarimin stirekli, 1srarh, yontemli ve diizenli bir
bigimde saglanmasi tek hedef haline gelmistir. Erken kapitalistler teknik ve iktisadi akilciligy,
bastirma ve itki denetimine dayali diizenin bir parcasi haline getirmislerdir. Kalvinizm, biiyiyi,
zaaflan, diigiincesizlii ortadan kaldirip, insamin ahlaki tutumunu tutarh bir davrams yéntemine
baglamugtir. Yontemci, akilci 6zdenetim serbest piyasa diizeninde bir ideale doniismiistiir. Weber
buna “kapitalizmin ruhu” adim vermigtir (Weiskopf,1995:41-44). Weber, kapitalin gelisimini
onaylamamasina ragmen anlamaya ¢alisnmstir ancak bunu gergeklestirirken Marx gibi proleter ve

kapitalist, ticret, emek, art: deger kavramlan ile diisiinmeden dinsel bir temele dayanan bir aciklama

68



caligma diginda kendini farkli bi¢imlerde ifade edebilmesinin yolunu da agmigtir. Bu
firsat kitle iletigimciler igin izleyicileri yakalamada egsiz firsatlar sunmusg, popiler
filmler, radyo programlari, magazinler ve gazeteler aracihigl ile titketicilere bos zaman
ile uyumlu yeni ilginglikler sunulmaya baglanmustir. Kitle iletisim araglariin popiiler
eglenceye direkt uyarlanmasimn sonucu, izleyici sayisinda c¢arpict bir biiyiime
gorilmiistir (Leiss, Kline, Jhally,1990:93-94). Yeni iletisim endistrileri, gelismekte
olan bu ekonomik diizende iki diizeyde is gormiistiir: Once kitle medyasi bu sistemin
islev gbrmesini saglayan enformasyon ve imgelemi dolasima sokmustur. Elit basin
fiyatlar ve pazarlarla ilgili verileri ve analizleri yaymlayarak, i§ hayatindaki karar alma
siiregleri i¢in 6nemli bir taban saglamug, yeni gelismekte olan reklamun sergilendigi ve
tiketime sundugu yeni begenilerin tanitildigs belli bagh kanallar haline gelmistir. Tkinci
olarak kendiler1 de ticari varliklar olan medya, kitle piyasasim hedefleyen haber ve
eglence imalati endustriyellesmistir. (Murdock,1999:440-441). Tuketim ve reklam

kargilikli olarak birbirlerini etkilemigtir. Kitlesel tiretilen mallarin tamtim i¢in reklama,

getirmigtir. Piiritenligin konumuz agisindan onemi kapitalizmin olusum asamasinda firetim yapmak
iizere giidiilenen bireylerin ileri kapitalizmde titketim icin benzer bir itkiyle giiditlenmeleridir. Pek
¢ok elestirmen icin reklam, Puriten ahldka ¢iiriiten bir olgu olarak goriiliir. Reklam olmadigy taktirde
Piiriten ¢aligma ahlik: bozulmadan kalacak ve gereksiz tiketim yerini ihtiyaglarla suurl bir
tiketime brrakacaktir. Kitlesel tretim ve ihtiyaclarin smmrlihify konusu bu bakis agisinda
¢oziimlenmemis bir sorun olarak varlifim  sirdiirir.  Erken Kalvinistler kurtulup
kurtulamayacaklarina iliskin basart isaretleri ararlarken, ge¢ Kalvinistler ise zevklerini kanitlama
pesinde olmuslardir. Zevk sahibi oldugunu gdsteren Kalvinist boylece, iyiligini de kanitlanus
olmaktadir. Bir insamin zevk sahibi oldugunu gostermesinin en kolay yolu, modaya uydugunu
gostermektir. Bu nedenle ge¢ Kalvinistler moday: takip etmeye ve liks mallan tiketmeye hevesli
hale gelmislerdir. Colin Campbell’a gére. gec Protestan etigi bilingsiz de olsa modern titketicilik
ruhuna yol agmugtir. Erken Protestanlar cileci iken, ge¢ Protestanlar hedonist ve bireyciydi,
vamlsamalar, giindiiz diisleri ve fantezilerle beslenen bir ruhtu. Campbell, Weber’in aksine fantezi

ve biiyiiye dayali ruhun mutluluga yol agtigint belirtmektedir. (Ritzer,2000:96).
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reklamcilarin da reklamim yapacaklart mallara ve ireticilere gereksinimleri vardir.
Tiketim ve reklam arasindaki modern dénemde kurulan bu iligki, birbirinden gii¢ alan

bir iligkidir.
2. Reklam ve Cinsiyet Rolleri

Erkekler ve kadinlar arasindaki iligki, toplumlara ve toplum icinde yer alan
farkli alt kultirlere gore degisiklik gostermektedir. Cinsiyet, her toplumda
davranglari, fikirleri ve yorumlan etkilemektedir. Her kiiltir, cinsiyetin siradanlagmis
goronimleriyle iligki kurmaya agsinadir; her iki cinsin de birbirlerine nasil
davranacaklari, birbirleri hakkinda ne diisiinecekleri ve birbirleri ile nasil iletisime
gececekleri kesin gerceveler iginde belirlenmistir. Cinsiyet kaliplari, sosyallesme agi
icinde ¢ocukluktan itibaren &grenilmektedir. Goffiman'a gore, aile var olan cinsiyet
goriinimlerinin tagtyicisidir. Goffman, nasil olup da cinsiyetin iletisim kurma bigimi
oldugunu anlamaya ¢alismaktadir. Ona gore, cinsellik (sex) kadin ve erkegi ayirmaya
yarayan biyolojik bir ayrnim, cinsiyet (gender) ise kadin erkek iliskisinin kiiltiire gore
diizenlenmesidir. Cinsiyet tamimlar sosyal olarak Ogrenilmekte ve yapilanmaktadir,
icgiidisel degildir. Bireyler bu aynmlan oldugu gibi ve bilingsizce kabul etmekte ve

ogrenmektedir (1979:7).

Her kiltiir, var olan cinsiyet iligkilerini strdiirmeye caligmaktadir. Sosyal
iliskiler, kadin ve erkek olusun tammlarna gore yapilanmakta, ginlitk yasam iginde
yerine getirdigimiz pek ¢ok aktivite; konusma, davranis, giyim tarzimiz kiiltir i¢inde

kok salan rutin aligkanliklara gore sirdiiriilmektedir.
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Reklamlar da toplumda var olan cinsiyet stereotiplerini kullanmaktadir.
Reklamcilarnin yaptiklan sey, gergekte yeni bastan imge yaratmak ya da tanmimlamaya
girismekten ¢ok var olam sirdirmektir. Sosyal hayatta karsilastiimz ttim kabulleri,
reklamlarda bulabiliriz. Dyer'a gore, "Reklamlarda kadin ve erkek goranimleri
geleneksel kiltiirel sterotiplere gore cizilmektedir: disi, cinsiyet imgesi, ev kadmn,
anne, evi ¢ekip ceviren, erkekler ise; kadinlar tizerinde hakimiyet kuran durumlan

resmederken gdsterilmektedir” (1982:97).

Reklamcilara reklamda kullandiklari cinsiyet stereotiplerine yonelik bir elestiri
getirildiginde, kendilerini toplumu yansitmaktan farkli bir girisimde bulunmadiklar
bigiminde savunmaktadirlar. Bu anlamda reklamlar, tutucu olarak nitelenebilmektedir.
Ciinkii reklamlar, "tutuculugu strdirmek igin belirsiz gelecektense, romantiklestirilmig
gecmigi tercih etmekte, sosyal kosullara yavasca tepki vermekte, olaylarin genel
niteliginin arkasinda kalma egilimini strdiirmekte ve yenilige tepki vermeye nadiren

girigmektedir" (Qualter,1991:69).

Stereotipler, toplum iginde kisisel rollere iliskin 6nemli bilgi kaynaklan olarak
degerlendirilmektedir. Medya stereotipleri genelde tutucudur ve davramglar Gizerindeki
etkisi de tutucu olacaktir. Reklam ekonomik bir iletisimi gereksinmektedir. Ornegin
televizyon reklamlarinda, ¢ok sey soylemek ve detaylara girmek igin yeterli zaman
bulunmamaktadir. Bu nedenle televizyon reklamlar, var olan kabullere, asina olunana
ve keskin tamimh stereotiplere ihtiyag duymaktadir. Reklamcilar, canlandirdiklan
resimleri bu anlamda dogru ya da yanlis olarak nitelememektedir. Onlar, daha ¢ok
yansittiklar1 goruntiide kendileri igin gerekli olan soyutlamayr yapmakta, sosyal

gerceklige gondermede bulunmaktadir.
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Tum kiltiirlerde cinsiyetin belli bir sunuma gereksinim duymasi, sosyallesmeyi,
bireyselligi, egitimi, politikalari, dini ve yaraticiig1 belirlemesi ve bundan reklamcilarin
yararlanmasi Jhally'ye gore iki takintimn sonucudur: "Bunlardan birincisi cinsiyet,
insan olusun en derin ve en 6nemli 6zelligidir, kendimizi erkek ya da kadin olarak
duyumsamanuz bireyin kendini tanimlamasimin en 6nemli gorinimudir. Ikinci olarak,
cinsiyet bir bakigta iletisgime gegebilmektedir” (1987:136). Reklamcilar diinyamn
gercek olabilecek yonleriyle etkilesime gegmektedir, yansittiklan da bir tir
gergekliktir. Goffman bu gercekgilige "ticari gergekeilik" adim vermektedir (1979).
Buna gore, gercek yasamda insan eylemleri oldukga ritiiellegmistir, insanlar sosyal
ideallere gore davranmakta ve yasamaktadir. Reklam da ger¢ek yasam da sosyal
idealler sunmaktadir. Ancak reklammn sundugu gergeklik, hayli denetimlidir bu da

ticaretin getirdigi bir sonug olarak degerlendirilmektedir.

Giintimiizde reklamcilar, kadinlann diinyadaki yerine dair 1iki farkl bakis agist
arasinda ikilemde kalmiglardir. Endistri bir yandan kadinlan geleneksel es ve anne
rolleri i¢inde gosterirken, bir yandan da kariyer yapan kadnlan resmetmektedir.
Rosemary Scotts, reklamlarda cinsiyet konulu caligmasinda bu gercegin altim

cizmektedir. Arastirma iki bashik altinda toplanmistir.

Birinci baghigin genel varsayimi, “kadinlar nihai ve dogal olarak ev kadim ve

anne olduklanidir”. Bu imada:

a) kadmnlar evin disinda ¢alismaz,

b) kadinlar evin diginda caligtiklari zaman mutlu degillerdir, erkeklerin igini
yapamazlar

¢) kadmlar ev isi yapmaktan mutludurlar, onu yapmaktan tatmin olurlar

d) erkekler ve kadinlarn kesinlikle tanimlanms cinsiyet ve ev isi rolleri vardir
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e) kugiik kizlar biiyiiyince ev kadmi, es ve anne olurlar iddialart yer

almaktadir.

Ikinci baghgin varsayim ise, "kadmlar yasamda cekicilik ve bir erkek elde

etmek icin vardir" Ikinci kabuliin imalart:

a)kadinlar daima gekicidirler, onlar cinsiyet objeleridirler,

b)kadwnlar yalmz ig gorurler, aksi durumda diger kadinlarla degil, sadece
erkeklerle iliski kurarlar,

c)Erkekler entelektiiel, kadmlar entelektiel degillerdir, erkekler entelektiiel

kadinlardan hoslanmaz bigiminde siralanmaktadir (akt.Qualter,1991:73).

Reklamcilik imgeleri, ginimiizde de kadmlarin hem disanida ¢ahsip, hem de
geleneksel rollerini surdiirebildiklerine iliskin gergekligi gormezden gelmektedir.
Reklamlarda kadinlarin farkli sosyal konumlarina yer verilmemekte, timii geng,
bakimli, giizel ve sorunsuz gozitken oyuncular segilmektedir. Ayrica, cinsel imgeler
kullamlarak reklam yapma, hala gecerli bir yontemdir. Cinsel imgelerin 6ne ¢ikarilarak
uran reklami yapilmasma iliskin carpict orneklerden biri, Virgima Slim sigarasimn
reklamidir. Reklamin slogam "Uzun ve zorlu bir yoldan gegerek buralara geldiniz
sekerim"dir. Bu reklamda, Virginia Slim's markasim temsil eden kadinin 6zel
yaptirilmig saglan, kusursuz makyaji, buytleyici ve etkili gulist, gozkamagtiricr
giysileri, moday izleyen ve aykin1 bir kadin tipine uygun c¢agrisimlar uyandirmaktadir.
Kirmuzi sapkasi, altin bilezigi ve egzotik kisa gortu bireyselligi, cesareti ve cinsellik
imajini vermeyi amaglamaktadir. Betimlenen reklamdaki kadin tiplemesi ile daha
oncekileri kargilagtirmak ilgingtir. 1983 yilina gelene kadar Virginia Slims kadim1 daha
geleneksel dgeler tagimakta, daha az siikseli, daha az seksi iken, 1983 'teki Virginia

Slims kadimundaki degisiklikler, kultirel ideallerdeki yenilikleri, bireyselllii, degisen



modayi, 6zgirligi ve kadin cinselligi konusunda ahléki tabularin yikilmasim temsil
etmektedir. Ayrica 1980 sonrast Reagan dénemiyle birlikte, refah ve litks konusundaki
vurgu, yeni kadin imajinda belirgin hale gelmistir (Kellner,1991:81-82). Betimlenen bu
reklamda gorildigi gibi, kadin 6zgirliigii gibi bir konuda toplum iginde bir giindem

olustugu takdirde reklamcilar bu olusuma yanmit vermektedir.

3. Reklam ve Metinlerarasihk

Farkli metinlerin okunma sirecine 1tk tutan metinlerarasihk kavramu,
dilbilimcilerden alinmugtir. Herhangi bir metnin zorunlu olarak digerleriyle iligkili
olarak okundugunu, hi¢bir metnin normatif bir dogru ve degismez bir yazinsal anlama
dayali olarak okunamayacagini; bu nedenle de belli bir metinsel alanda bilgilenmenin
gerekli oldugunu ileri siiren bu kavramy, ilk kez Bakhtin kullanmustir (Coward ve Ellis,
1985:96). Kristeva da sadece yazma agisindan degil, okuma agisindan gecerli olan bu
kavramm Onermigtir.

Bir romanin yapisindan ¢ok, yapilasmasim analiz etmek icin romam daha 6énceki veya

senkronik metinler bitiinligine yerlegtirmeliyiz... Boylece metnin yapilagmasini

doniisim olarak incelemek icin metni ya metinsel bir diyalog veya daha iyisi
metinlerarasihk olarak gormeliyiz. Bu yiizden belirtmeliyiz ki, bir romanmn bir
domiisiim olarak ele alinmast ona kendi icinde yeterli olmayan ve kendini kusatan

cevreye gonderme yapan bir sistem olarak yaklasildigim ima eder (akt. Coward ve
Ellis, 1985: 96-7).

Barthes’a gore, bir metnin anlamm, Obir metinlerin &rglsiine baglh olarak
anlagilabilir. Kiiltir de metinlerarasidir. Buna gore, bitiin metinler sadece bagka
metinlere génderme yapmakta ve hi¢bir zaman sonul bir gerceklik hareket noktalarim
olusturmamaktadir. Boylelikle higbir metin benzersizlik ya da biriciklik iddiasinda
bulunamamaktadir (Coward ve Ellis, 1985:97, Mutl,1994:158). Barthes’in bu
kavramsallagtirmasimi  postmodernistler, her metnin (televizyon metinleri de dahil)
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diger bir metinle iligkili oldugunu saptarken kullanmaktadir. Bir metnin etkisi diger
tiim metinlere ulagir. Bu anlamda tim metinler diger metinlerin tekrandir

(Mutlu,1994:158-59).

Modern reklamciligin mesaj bigimlendirme seklinde, iletigimin etkili olmasi igin
metinlerarasilik gereklidir, ¢iinkii reklam mesajlart  kiiltiirel iiretimin diger bigimleri
Uzerinde etkili olmaktadir. Wernick'in (1996) de gosterdigi gibi, Gniversiteler bile
ogrencileri kendilerine ¢ekmek icin, olusan ciddi bir rekabet sonucu reklam
kampanyalarina baglamustir. Reklamcilik enddstrisi, bir mesaj formu olarak meta
tretimi ve kiiltiirel Giretim arasinda aracibk yapmakta, onu uyumlandirmakta, gézden
gecirmekte ve sekillendirmektedir. Reklamcilik, uriinlerin uygun konumlamasini
yapabilmek amaciyla siklikla bagvurdugu arastirma yoluyla, tiiketiciler, pazar ve
iriinlere dair cok yeni bilgilere sahip olmaktadir. Bu nedenle reklamcilik, sosyal
degisimi yorumlama ve kendini bu degisime uyarlama araciligiyla gelisen, bir iletigim
eylemidir. Bu durum reklamciligi tiiketim toplumunun merkezine yerlestirmekte ve
belli donemlere ait gelismeleri anlamak igin reklamciigi anahtar bir konuma
getirmektedir. Reklam, kendini giincel gelismelere uydurmak i¢in kaltiirel ve sembolik
evrenden temalar kullanmaktadir. Reklamin kullandigi pratikler ve soylemler,
toplumsal yasam iginde belli bir donemde gegerli olan “kiltirel havuz" da
(Wernick,1996) varolanlardan ¢ikarsanmaktadir. Bu gostergeler, reklam aracihig; ile
yeniden iglenmekte, reklam ticari medya ve kitlesel eglence arasindaki artan kurumsal

bagdan beslenmektedir.

Reklam mesajimin igine giren ve uyumlanan reklam imgesi, kiltirel referans
dizgesinden damitilmaktadir. Reklam, kiilttirin icerdigi fikirleri, onun dilini, edebiyat

ve diizenlemeyi iceren gérsel sunumlarm, medya igeri§i ve bi¢imlerini tarih ve
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gelecedi odiing almakta ve bunlar tiketim temas: etrafinda sanatsal yontemlerle bir
araya getirmektedir. Reklamlarda mallar sosyal yasam ve anlam fabrikasinda
oriilmektedir. Odiing alnan referanslar iriinle birlikte eritilmekte ve bu referanslarin
kultiirel soéyleme geri donmesi saglanmaktadir. Modern cagda, kitle medyas:
reklamciligi bize anlam yapilani ve izleyicilerin referans sistemi arasinda somut tarzda
kurulan bir iligkide temel noktalarn anlamak i¢in, reklamin kodlar: araciligs ile iyi bir

firsat sunmaktadir (Jhally,1987:142).

Reklam ve kiiltiir arasindaki iligki, metinlerarasi referans sistemine gore
islemektedir. Fiske'e gore, popiler kiiltiir metinlerarasidir: Popiiler metinler "gevsek
simirlara” sahiptir, giinlik yasam iginde birbirlerine akmakta ve baglamlan olmaksizin
anlagilamamaktadir (1987). Ozellikle reklam igin de benzer bir durum gegerlidir.
Reklamlar, diger metinsel kurgular digiinildiigi zaman onlarin pek ¢ogundan daha
fazla diger metinlerin varhgmna ihtivag duymaktadir. Wernick'e gore, bu, "salt
promosyon” (reklamin) séyleminin belli uzlagimlan kullanmayi tercih etmesi ve genel
olarak kiltiirde zaten kok salmig olan degerleri harekete gegirmesiyle ilgili bir olay
degildir. Cegsitli bakimlardan reklamlarim anlamlan birbirlerine bagh duruma gelmigtir
(1996:143-144). Oncelikle markali mallarin reklamlan medyanin gesitli kollarindan
yararlanmaktadir. Bu tir reklamlarda kullanilan mesajin anlami, kendisinden oOnce
gelen mesajlarin  anlamlan tarafindan degisikliSe ugratiimakta ve onlarla
baglantilandinimaktadir. Ornegin Marlboro Light sigaralarimin 1980’ yillarda
hazirlanan reklaminda, ana marka igin gegmis yillarda hazirlanmus deri ceketli
kovboyun, olduk¢a yumusatilmig bir versiyonu kullamlmigtir. Bu yolla yeni reklamlar,
eski reklamlarin (izerinde yiikselmektedir. Bu anlamda bir metnin metinlerarasi

iliskilerini ¢alismak, ozgiil bir kultirii ya da ondan iiretilmesi muhtemel olan alt
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kiiltiiric okumak igin degerli ipuglan saglayabilir. Fiske'e gore "metinlerarast iligki iki
boyutludur: yatay ve dikey. Yatay iligkiler az ya da ¢ok harici baglantilandinilan birincil
metinler arasindadir; genellikle tiir, karakter ve igerik agisindan iligkilendirilir. Dikey
metinlerarasilik ise birincil metinler arasinda televizyon programi ya da diziler ve ona

disaridan gondermede bulunan farkl bigimlerdeki metinler arasindadir” (1987:108).

Yasanlan cagdas kiiltiir, metinlerarasi referansa kaynaklik etmede vazgecilmez
bir unsurdur. Herhangi bir metin, reklammm sembolik tasanmimmn igine
yerlesebilmektedir. Populer kiiltire agina olanlar i¢in reklam metinlerinin anlamlarint
¢6zmek bir oyuna doniigebilmekte ve bir reklam metnini okuyabilenler arasinda bir tiir

bag olugabilmektedir.

Metinlerarasihgin tarihsel olarak en yaygin bi¢imi, tinli kigi kullammudir. Bu
yolla aktor/aktristin biriktirdigi deger, turine transfer edilmeye caligiimaktadir.
Karakter olarak tnli kullamminda, onlann reklam icindeki gondermede bulunulan
rolleri ile ortiismesi istenmektedir. Metinlerarasih@in ikinci bigimi miiziktir. Uriiniin
ismini hatirlatmayr amaglayan cingil kullanim, reklamlar igin en yaygin uygulamadir.
Ancak giiniimiizde televizyon reklamlan, farkli hedef kitlelere ulasmak i¢in daha 6nce
tamnan  bilinen mizik parcalanm  kullanmaya baglamiglardir  (Goldman,

Papson,1994:37-39).

4. Sosyal Otorite / Kontrol Olarak Reklamcilik

Reklam, geleneksel olarak din ve aileden bosalan yeri doldurmakla itham
edilmektedir. Sanayi 6ncesi toplumlarda, tarimsal yasam biciminde, din ve aile biiyik
onem tagimakta ve ¢alisma ile bog zaman butiinlesmekte, kisiler nesneleri aile, din ve

toplulugun olusturdugu kiiltiirel referans temel alarak tuketmektedir. Sanayilesmig
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toplumda ise, geleneksele ait alan bosaldigi igin, bu alana ait boslugun reklamlar
tarafindan dolduruldugu elestirisi yapﬂmaktadlr (Jhally,1987). Reklam, kiiltiirel bir
boslugun yasandigi eski ve yeni yasam bigimlerinin ¢arpistigt bir ortamda etkinlik
kazanmaktadir. Tiketim toplumuna gelindiginde, yem toplumsal olusum, sanayi
toplumunun yarattigr gerilim ve ¢eligkileri ¢ozmekte; pazaryeri ve tiketim, geleneksel
toplumun iglevlerini tstlenmektedir. Tiketim toplumunda insanlar, aidiyetlerini, dahil
olduklari ya da olmak istedikleri simflari, tikettikleri nesneler araciliiyla
gostermektedir. Sanayi toplumu, merkez olarak nesneleri temel almakta, reklam anlam
ihtiyacina yanit verme roliinii istlenmektedir. Anlam ihtiyacim kargilamada reklam,
otoriteden yoksun goériinmektedir; ne yasal bir zorlamasi ne de kutsal bir otoritesi

bulunmaktadir.

Reklam her yeri kusatsa da, reklamin etkilerine iligkin kasith niyetler
aranmamaktadir. Geleneksel otoriteler, iglerinde barindirdiklan kurallarla bireyleri
topluma uyumlarken, reklamm yarattig: sosyal etki plansizdir ve 6zgiin mesajlardan
yoksundur. Reklamlarn yaptiklan ig tamtim, pazarlama, rekabet ortaminda 6ne ¢ikma
olarak gorilebilmektedir. Ancak reklamlarin  sunduklant simgeler aracihigiyla
yarattiklar1 imgelerin toplam etkisi, dontgtirici olmaktadir. Qualter'a gore,
“reklamcih@in yiikselisinin otoritesi, sadece daha az etkili mesajdan degil, aym
zamanda birlesik bir inanglar sistemini olusturmada kultiirel varsayimlar dizisinin

tiimiinii olusturan y1gin etkisinden kaynaklanmaktadir” (1991:63).

Reklamin yigin etkisi Uzerine kurulu bir tartigma, reklamin gercekgeiligi
iizerinde yikselmektedir. Reklamlarda gosterilen tiplerin gercekgi olmasi,
reklamcilarin sorunu degil gibi gorinmektedir. Otomobiller hi¢ bir trafik engeli

olmaksizin ugarcasina yol almakta, evler her zaman temiz, bakimli, genis ve aydinlik
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gorinmektedir. Kadinlar daima guizel, geng ve ¢ekici iken, erkeklerse yakigikli, olgun
ve kendilerinden emindir. Reklamin kurgusu, giinlik hayatin bildik sikintilarindan

uzakta yapilanmaktadir.

Reklamcilar topluma iligkin bir bilgiyi, bir kisiyi ya da sosyal bir durumu
gercekci Ogelere gore tasvir etmeksizin, sadece triinlerin kendilerini gostererek
reklamlanim yapmaktadir. Toplumu yansitan bu tarz reklamlari, Marchand “sosyal
tablo” olarak adlandirmaktadir (1985:165). Bu tablo iginde, insanlarin birbirleriyle
varsayilan iligkileri ve daha genis sosyal yapi icinde tasvir edilen insanlar yer
almaktadir. Sosyal tablo reklamlan genellikle sanatsal ya da efsanevi sahnelerden ¢ok,
cagdas “yasam kesitlerini” betimlemekte, zamandan tasarruf etmek igin izleyicinin
hizhca anlamasma dayali stereotip sahneler barindirmaktadir. Ancak reklamlarnn
sundugu sosyal tablo, toplumu yansitan bir “kamt” olarak deZerlendirilemez; ¢iinkii
“toplumu yansitmak” bir reklamin amaci degildir (Marchand,1985:165). Sosyal tablo
reklamlarimin icerigi oncelikle ticari stratejilerce belirlenmektedir. Amag¢ dirin
satmaktir. Uriin satmada izleyicilerin olduklan kimlikten daha ¢ok, olmak istedikleri

kimlikler, yasadiklar: hayatin bir adim 6niinde betimlemeler 6n plana ¢ikarlmaktadir.

Reklamlarin fantezi diinyas: resmi ¢izmesi, betimlenen yasam bigimine uzak
yasayanlar igin reklammn elestirildigi noktalardan biridir. Goldman'a gore,
"inanmadifimiz reklamlar bu anlamda ideolojiktir" (1992:35). Omnegin Amerikan
reklamciligt ele alimrsa, bu reklamciigin  simfsiz oldugu kabul edilmekte, ancak bu
durum sosyal gercekligi kapsamamaktadir. Her Amerikali, farkhi siniflarin var
oldugunu bilmektedir. Reklamda simftan uzaklagma, mesajda hos olmayan

hatirlaticinin elenmesini saglar. Bu uzaklagma aym zamanda demokratik Amerikan
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idealine yamttir. Smf aynimlarninin yoklugu, sosyal tanimlardan kisisel tammlara,

toplumdan bireye degismektedir (Fowles,1996: 152-160).

Reklam imgesi, goreceli olarak is ve simf kategorilerinden 6zgiir olabilir;
sadece cinsiyet betimlemelerinin varhig bile 6zgurliigiin tzerinde diisiinmeyi gerekli
kilmaktadir. Reklamcilar gergek diinyadaki ortalama insanlardan ziyade, “giiniimiiz
toplumu” olarak belli insan imgelerini ¢izmektedir. Reklamin yiizeyinde yer alan
imgeler siklikla gercekligi yansitmalart dikkate alinmadan yaratilmaktadir.
Reklamlarda oynayan aktor ya da model o6zel bir kisiyi degil, bir sosyal tip ya da
demografik bir kategoriyi canlandirmaktadir. Reklamda canlandirlanlar ne tiimiiyle
gergek, ne de kurgu dinyasma aittir. Bu gergeklige Schudson "kapitalist realizm"
adint vermektedir (Schudson,1984:214). Reklamlar siklikla gergekligi aramaktadir
ancak parfiim gibi bazi reklamlar siirrealist ogeler igerebilmektedir. Reklamda sunulan
diinyanin gergeklik niyeti yoktur, fakat reklamlarda 6zel olma, mutluluk gibi géreceli
olarak tatmin edici sosyal idealler portresi ¢izme niyeti bulunmaktadir
(Schudson,1984:221). Reklam-gergek, reklam-fantezi, reklam-diis arasindaki iliski
tartismalara agiktir. Berger da, reklamlarda gelecek zamanla konuguldugunu, oysa
gelecege ulagsma ammnin strekli ertelendigini belirterek, reklamciigin inandinciligim
nasil sagladigim arastirmaktadir. Ona gore, "reklamlarda soylenenlerin dogrulugu, séz
verilen seylerin gergeklesebileceginden degil, uyandirdigi diglerin seyirci alicinin
disleriyle cakismasindan gelmektedir. Reklam temelde gergege degil, diislere

dayanmaktadir" (Berger,1999:149).



IV. REKLAM, TUKETIM VE DIRENC POLITIKALARI

Reklama yonelik elestiriler; kitle tretimi, kitle toplumu, hakim ideoloji,
manipiilasyon kavramlariyla dugiinmeyi igermektedir. Reklam elestirilerinin arkasinda,
saldiran, tahrip eden biyilk isletmeler ve kapitalizrh bulunmakta, bunlarin hergeye
kadir olduklan ve her kosul altinda isleyebildikleri varsayilmaktadir. Tahakkiim altina
alman taraf ise, gigsiiz, kendisine dikte edilen her seyi kabule hazir bir gériinim
sergilemektedir. Bu goriig Lee’ye gore “gunluk kulttirin ve sosyal kimligin biyiik is
ve devlet aygitinin istegine gore Uretilebildigi...... sosyal bilincin kendisinin, montaj
hattiin otomobil ve sabun Grettigi gibi hemen hemen g¢abasizca tretilebildigi” (akt.

Nava,1997:36) bir ekonomik ve sosyal diizenin varsayimlarin: igermektedir.

Bu goriglerin altinda, siradan insanmn aklim hige sayidigim, bireylerin higbir
tepkide bulunmaksizin, reklamcilar tarafindan kolayca guidiiliip yonetilmekte oldugunu
ve yararsiz objeler satin almzilan saglanarak politik acidan pasifize edilmekte olduklar
varsayimlart bulunmaktadir. Metalar ve kiltirel formlarn sagladiklart hosnutluk,
onlarm akilsizhk ve safligina bir kamt olarak gosterilmektedir "Ozellikle kadmnlar,
cocuklar ve az egitimliler kiltiirel bigimlere karsi savunmasiz olarak gorillmektedir.
Tiketim kadinlara, tretimse erkeklere ait bir alan olarak distintilmektedir. Tiketim
aktivitesi bu gorise gore, itici ve bayagt olarak yapilanmakta, tretim igi,
yabancilagtirict olsa bile "zor", "gergek", dayamsmanin kaynag: ve orgiitlii politikamun
cevresinde odaklanma egiliminde gorilmektedir. Ekonomik alan iginde, iiretimin
oncelikli rol oynamasimn sonucu olan bu goriige gore, kadinlann ¢ogu satin almayla
kontrol edilmektedir" (Nava,1992a:190). Bu bakis actsi, aym zamanda kadinlarin

akillan ve vyeteneklerine iligkin kadin dagmam soylemin bir parcast olarak

yorumlanabilir. Gergekte kadmlarin aligveriglerini agagilamak, onlarm ekonomik
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giiciiniin  artigt  Gzerinde vyikselen kaygilant azaltmanin bir yolu olarak

degerlendirilebilmektedir.

Nava'ya gore, bu metinlerin bir diger karakteristik 6zelligi, "dogru" ve "yanhs"
ihtiyaclar arasinda yapilan aynima dayali varsayimdir. Buradaki ortak durus, arzu ve
isteklerin reddi degildir; ancak bu arzu ve istekler politik ve yaratici olursa kabul
edilmekte, aligveris ya da kacist saglayan TV'den elde ediliyorsa (haz) daha az otantik
olarak adlandinimaktadir (Nava,1992a:190). Bu bakis agisinda, tim hazlarnin kiltir
aracih@ ile yapilandinldigy gézden kagmaktadir. Haz kiltiirden bagimsiz degildir ve
hangi hazzin daha istin oldugunu saptamak oldukc¢a imkénsiz gorinmektedir. Bu
teorilerde aligverisin, metalarin ve popiler kiltiirel bigimlerin sunduklari anlamlara

kargi bir gérmezden gelme, korlik durumu hakimdir.

Amerikan ve Avrupa toplumlanm merkez alan reklam elestirilerinde, bu
toplumlar meta estetiginin gelistigi yerler olarak goriilmektedir. Uretim bigimindeki
degisimler, tiim yagam bigimini degistirmistir. Reklamin etkisi ve meta estetigine iliskin
caligmalar, tiketim kultirinin sosyolojik dogasimin aragtirdmasina 6ncililkk etmistir
(Lury,1996:67, Bocock,1997). Uretimin merkeziligi, sosyal yasamin geri kalanmnin
g6z ardi edilmesine yol agmustir. 1960°lar ve 1970’lerde yasanan politik ve kiiltirel
degisimler yalmzca aile, okul, monarsi, mahkemeler gibi otorite yapilanmalarina kafa
tutmamig, aymi zamanda farkliik yerine tek tipliligi O6ne ¢ikaran, bireyi sindiren,
merkezi 6rgitlenmelere de kargt gikmuglardir. Bu gelismeler dizisine, elektronik kitle
iletisim araglarimin gelismesi, siif bakimindan homojen bolgelerin dagilmas: ve gorece
bagimsiz orta smfin ¢kt eslik etmistir (Urry,1995:102). Giiniimiizde bati
toplumlarinda yasayan insanlar, artitk yasamlarini 6mir boyu siiren proje ve anlatilar

izlemeden, idealler pesinde kosmadan gecirmeye dayali bir egilim gostermektedir.
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Tiketmek, yeni olusan bu yasam biciminin hareket noktasidir.

Uretim yonelimli agiklamalar, iiretim bigimlerinde ortaya ¢ikan degisimlerin
sosyal yasamdaki kargihk geldigi gelismeleri agiklamada yetersiz kalmaktadir. Uretim
yonelimli aragtirmalar reklam, dizayn, motivasyon aragtirmalar aracilityla bireylerin
arzu ve hayallerinin belirlenmesi Gzerine vurguda bulunmaktadir. Campbell'a gore,
kitle kiltiirii elestirilerinin tiketim varsayimlar, daima rasyonellifi 6n planda
tutmaktadir. Bu nedenle insanlar tarafindan tiketilmeleriyle siirecin igine giren
"duygu", "imgeleme" ve "arzu" ideolojik agidan "mistiklestirme" ve "gikan igin
kullanma" bigiminde degerlendirilmektedir. Ihtiyaglarin rasyonel degerlendirmesine
gore, tuketimin tek boyutlu ele alimgi, kitle kiilturii elestirisinin modern tiketimciligi
dinamik kiiltirel mantigim agiklamada basarisiz kilmaktadir. Eger titketimcilik "arzu"
uzerine kuruluyorsa, "arzu" olanagi olmadig: icin hi¢ anlagilamiyorsa ve igerigi yoksa,
modern titketim giidist imkénsizlik olarak gorilmektedir (akt. duGay,1996:82). Oysa
titkketim dinamiktir; geleneksel elestiri, bu temel dinamigi yakalayamamaktadir, bunun

yerine daha ¢ok sorunsuz olan nesneye odaklanmaktadir.

Titketim eyleminin pasif bir davramg bi¢imi olarak kabul edilmesini,
reklamlarin da insanin arzulanm ve satin alma davramglanm gidip yonlendirdigi
dusiuncesini, Gottdiener abartili bulmaktadir. Ona goére, kiiltir bir pazara boliinmuistiir;
toplum iginde bir birlik yaratmasa da pazarlarla iliski kuran ve yagamlaninda 6zgiin
anlamlar bulan insanlar aracihig ile bir ¢ok tiketim bicimi bulunmaktadir. Artan i,
tiretim, giindelik yasam sorunlari, insanlarin arkadaghk agin zayiflatmaktadir. Sosyal
baglar yerini daha ¢ok yasam bicimi, bos zaman, ev sahiplifi ve giinlik soylemi
hakimiyet altina alan arabalar, seyahatler ve moda gibi tiiketimin ggsterise yonelik

aktivitelerine birakmustir. Bu aktiviteler, toplumun diger elementlerini gélgede birakan
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endiselerle tiiketim kultGrinin basit bir yansimasi olarak degerlendirilmemelidir.
Onlar, yasam bigimi, vas, ik, cinsiyete gore farklilagan toplumdaki ¢esitli gruplar,

materyal mallarin tikketimi temelinde bir araya getirmektedir (2000.17).

Imge ve bir seyler satin almayla ilgili olarak ¢agdas zihin uZragsi, sadece
giiciin yeni teknolojik biciminin bir pargas: olarak degil, hem bagimhilik hem de direng
bicimi olarak anlagilabilir. Bu yiizden daha onceki ortodoks sdylemlere direnen
soylemleri ortaya gikarmak gerekmektedir. Tuketimi direng olarak kabul eden politika
tizerine iki genis teorik ve politik gelisme bulunmaktadir: Bu fikir, aym zamanda
reklamin ve medyamn manipiilatif giiciinin elestirel olarak g¢uritiilmesidir ve dogru
bilinci zaptetmek icin diizenlenen komplo mesajlarimin aptal ve pasif alicilan olarak,
kadin ve erkek kavramindan uzaklagsmay: temsil etmektedir. Eski ortodoksiye teorik
meydan okuma, herhangi bir mesajin onun Ureticisi/yazarinin niyetinden basitge
cikarsanamayaca@ tzerinde israr eden analizcilerden gelmistir. Radikal kirilmay:
temsil eden sdylem, cinsel politikalar alaminda boy gostermektedir. Tiiketim, alisildik
bir bicimde, kadmnlarin bagimlibik alanlart i¢inde tamimlanmaktadir. Bir ¢ok feminist
calisma, kadinlarin hem tiiketici olarak hedeflendiklerini, hem de is ve aligverisin
bityiik kismum kadinlar tarafindan yapildigini gostermektedir. Farkh diger ¢aligmalarsa,
reklam ve kadin magazinlerinin bu stirecte oynadiklan role odaklanmaktadir. Modern
kapitalizmin bir 6zelligi olarak tiiketim, yeni otorite ve deneyim alanlan, yeni gelir
kaynaklan, yeni titketici hakk: duygusunu onermistir. Bu gelismelerin sonugclarindan
biri, titkketim alammin diginda yer edinen bilinglilik duygusudur. Bu nedenle meta ve
imge satin alma; hem gii¢, hem de kadinlarin haz alma kaynag olarak anlagilabilir

(Nava, 1992a:165-166).



1. Reklam ve Gelecek

1980"erde, tuketimde vyasanan patlamayla birlikte yasanan toplumsal
donugimleri degerlendirmek icin bir politika saptanmasi zorunlulugu belirmistir.
1970’lerin ortalanndan, 1980’lerin ortalarina kadar siiren Althusser ve Gramsci’nin
sirlarie belirledigi, neo-Marksist ideoloji ve hegemonya kavramlan, yerlerini
postmodernite ve modernite ile ilgili sorulara birakmustir. Reagan ve Thatcher ile
ozdeslesen yeni sagin yitkselisine kargi olusan sol distiniirler cephesinde, Ingiltere'de
Kiltirel Caligmalar yaklagimi cercevesinde "Yeni Zamanlar”" adli proje ile "olusan”
yeni diinyay: anlamlandirmak post-Fordizmin egilimlerini ve siurlarim degerlendirmek,
ortaya ¢tkan postmodern kiltiri agimlamak, Yeni Zamanlar'a iliskin yeni bir ilerici
bicim ve yon kazandirabilecek Thatcherizm'i asan yeni bir sol politika i¢in
parametreler saglamak" (Hall ve Jaques,1995:20) amaclanmigtir. Bu diisiince, reklam
agisindan ig temel yonelime yol agmustir. Once reklama ve reklamciliga yonelik
geleneksel diiymanca bakigin sinirh oldugu kabul edilmis; ikinci strateji, reklamciligi ve
aligverisi, pop miizik ve moday: alarak kendi iginde poptler kiiltiir bicimi olarak analiz
etmis, G¢lncl olarak bu yonelim, reklamu 6zgiirlestirici ve karst kiiltiirel bir direnig
bi¢imi olarak yeniden kesfetmistir (Davidson,1992:177). Reklam ve tiiketime yonelik
eski ahldk¢i tavirlarin bir yana birakilarak, poptler kiltir ve postmodernizm
caligmalarimin giindeme gelmesi de, eski bakis agisinin doniisiimiine yol agmugtir. Artik
"reklamcilar ve pazarlamacilar yalmzca sermayenin koleleri olarak kabul
edilmemektedir. Onlar bir yandan piyasa, 6te yanda tiketici kultiri arasinda bir
diyalog kuran aracilar olarak degerlendirilmektedir” (Mort,1995:162). Giiniimiiz
piyasalant da yukandan dayatilarak olugmamakta; Griin tasarum, yenilestirme, degisim

sokaktan gelen sesleri de dikkate almak zorundadir. Giderek artan piyasa aragtirmalarn
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sirketleri bu gercegi gostermektedir. Reklamcilik ve yanlig ihtiyaglar arasinda kurulan

bag, giinimiiz gergeklerini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

Reklam ve titketime yonelik farkli bakis acgisinin olusumunda, postmodernite
kavraminin yararlii@i tartigimamaktadir. Postmodernite kavramindan en c¢ok
faydalanan, kitle iletisim araglan caligmalaridir. “Postmodernite bu alanda metinsel
¢oziimlemeden uzaklagip farkli medya bicimleri arasindaki genis baglantilan daha
yogun ele almay: tegvik etmekte; tistelik sadece kiiresel iletisimin kontrolii ve kiresel
iletisime sahip olma modelleri seviyesinde degil aym zamanda bu alana ait alet ve
efektlerin  birbirlerine  kenetlenmede kullandiklari  kestirme yollarda, anlat
fragmanlarimn siirekli kullanimlarinda, reklamlarda, pop kliplerinde, televizyonun mini
dramalarinda da aym yaklasimi desteklemektedir. Postmodern medya elestirisi,
kuramsal olarak medya tzerindeki zap yapip durmanin, ‘tercih edilen anlami’ bulmak
icin bir gorintiye takilip kalmak kadar Onemli oldugunu savunmaktadir”
(McRobbie, 1998:44). Bu bakig acisim izlersek, tiiketimciligin “sapkin yonlerini”
(Davidson,1992:183) de ele almak zorunlulugu dogmaktadir. Sapkin tiketimcilik;
kiginin, mutlaka izledigi her reklam sonucu tiiketime yénlenmedigini, reklamdan aldig
mesajlart kendi amaci igin yeniden bir araya getirebilecegi fikrini igermektedir. Artik
nesnelerin saptanmig anlamlarina giivenilememektedir. Tuketim aktif bir siirectir ve
“bireyler seyleri tiketirken imgeleri de tilkketmektedir. Bu nedenle, otoriteye sahip
reklam tarafindan beslenen ekli degerlere giivenilemez; reklam ve meta bitis degil,

baglama noktas1” (Davidson,1992:183) olarak degerlendirilmelidir.

Postmodernizmle, kiiltlir ve ticaret arasindaki sinir eridigi igin, reklama yonelik
kiiltiirel elestiriler de yon degistirmistir. Eger medya bigimlerinden kagilamiyorsa,

pastis, parodi ya da tiikketiminin taum itibanyla yikici bir potansiyele sahip oldugunu
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varsaymak anlamh gorinmeyebilir. McRobbie'ye gore, “gekicilik ve parlaklik 1srarla
apolitik olanlar kategorisine bu kadar kolay bir gekilde indirgenmemelidir” (1998:36).
Reklam bir deger olarak kabul edilirse, bu degeri kesfeden tiiketicidir; onun yetenegi,
izleme ve birlestirme kabiliyeti ile anlam olugmaktadir. Giinimiiz bat: toplumlarinda
artan refah sonucu ekonomik kriz yasanmadiginda, pek ¢ok kisi tiiketim mal ve
deneyimlerini satin almakta, satin alamayacak olanlar ise ellerine gecen ilk firsatta satin
almay: diislemektedir. Tuketim herkesi kusatan ve mesgul eden bir zihin iglemi haline

gelmistir.

McRobbie, kimligin, insanlarmn kendilerine bakislarinda rehber rolii tstlenerek,
kiiltir aragtirmalarim 1990°lara tagidigimi, insanlarin artik kendilerini sinif 6zneleri,
psikanalitik 6zneler, ideoloji 6zneleri ya da metinsel 6zneler olarak degil, etkin failler
olarak gormekte olduklarim; bu etkin failliklerinin benlik hissi, metinler, imgeler ve
metalarin da dahil oldugu genigleyebilir bir uygulama menziline yonelik olup, burada
ifade edildigini belirtir (1998:89). Kimliklere iligkin kiiltiir aragtirmalarinda, etnografik
cizgide, gercekte yasamakta olan kimliklere iligkin aragtirma eksikligi s6zkonusudur.
Anlatilan, tartigmaya dahil edilen kimlikler, metinlerde yer alan ya da bir sdyleme dahil
olan kimliklerdir. Giindelik yasam alam iginde kimliklerin olugumunu incelemek,
metinlerin disma ¢ikmayr gerektirir. Bu nedenle “baglayici, bitiinlestirici, kiiltiirel
tretimle, tiketim arasinda her seviyede egemen olan toplumsal ve ideolojik iligkileri
izleyen bir ¢oziimleme gekline ihtiyacimiz vardir. Bu, daha ¢ok kurumsallagmig sesin,
daha ¢ok etnografi ve daha ¢ok sayida katiimci gézleminin, kultiirel ¢oziimleme

alanina dahil edilmesini de igerecektir” (McRobbie, 1998:64).
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varsaymak anlamh goriinmeyebilir. McRobbie'ye gore, “gekicilik ve parlaklik 1srarla
apolitik olanlar kategorisine bu kadar kolay bir sekilde indirgenmemelidir” (1998:36).
Reklam bir deger olarak kabul edilirse, bu degeri kesfeden tiiketicidir; onun yetenegi,
izleme ve birlestirme kabiliyeti ile anlam olusmaktadir. Giiniimiiz bati toplumlarinda
artan refah sonucu ekonomik kriz yasanmadiginda, pek ¢ok kisi tiikketim mal ve
deneyimlerini satin almakta, satin alamayacak olanlar ise ellerine gegen ilk firsatta satin
almay: diislemektedir. Tiiketim herkesi kusatan ve mesgul eden bir zihin iglemi haline

gelmigtir.

McRobbie, kimligin, insanlarin kendilerine bakiglarinda rehber rold tstlenerek,
kiiltir aragtirmalarim 1990°lara tasidigim, insanlarin artik kendilerini sinif 6znelert,
psikanalitik 6zneler, ideoloji 6zneleri ya da metinsel 6zneler olarak degil, etkin failler
olarak gormekte olduklarini; bu etkin failliklerinin benlik hissi, metinler, imgeler ve
metalarin da dahil oldugu genisleyebilir bir uygulama menziline yonelik olup, burada
ifade edildigini belirtir (1998:89). Kimliklere iliskin kijltiir aragtirmalarinda, etnografik
cizgide, gercekte yasamakta olan kimliklere iligkin arastirma eksikligi sozkonusudur.
Anlatilan, tartigmaya dahil edilen kimlikler, metinlerde yer alan ya da bir séyleme dahil
olan kimliklerdir. Gundelik yasam alam iginde kimliklerin olusumunu incelemek,
metinlerin digina ¢tkmay: gerektirir. Bu nedenle “baglayici, butinlestirici, kilttrel
tretimle, titketim arasinda her seviyede egemen olan toplumsal ve ideolojik iligkileri
izleyen bir ¢oziimleme sekline ihtiyacimiz vardir. Bu, daha ¢ok kurumsallagmis sesin,
daha ¢ok etnografi ve daha cok sayida katihmci goézleminin, kiltirel ¢éziimleme

alanina dahil edilmesini de igerecektir” (McRobbie, 1998:64).
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2. izleyiciler ve Metinler

Kultar endistrisi tezi ve yapisalailik, medya izleyicisinin deneyimlerini
reddederek, medya kultlirine iligkin pek cok yazinin yazilmasma yol ag¢mustir.
Yapisalc: aragtirmalar, Scrunity ve Frankfurt Okulu'nun tezlerinin izinden giderek,
sosyal pratiklere bakma zorunlulugu hissetmeden reklam metni ya da gostergelerini
okuma girigiminde bulunmustur. Yapisalct analiz yontemiyle incelenen konulara iligkin
bulgular, nesnel bir yontem ile ortaya konmus gibi sunulmaktadir. Metnin derin
yapilanni inceleyen gostergebilimei, reklamin ya da titketim objelerinin "gercek"
anlamim bilebilmektedir. Cikarsanan bu anlamdan izleyicinin haberdar olup olmamast,
gostergebilimcilerin sorunlant arasinda degildir. “Nasil olur da bir analistin metin
analizi, bir izleyicinin analizden daha nesnel olabilir” sorusu vamtsiz kalmaktadr.
Reklamlarin kiiltiirel etkisine iligkin tartigmalarda, okuma ammin 6nemli olduguna
iligkin, yeni yaklagimlara gereksinim duyulmaktadir. Angela McRobbie de
gostergebilim ve yapisalciligin kendini tek ¢oziimleme bigimi olarak dayatmasina karst
¢ikmaktadir:

Gostergebilim ve yapisalcl elestirinin {ilkenin her tarafindaki medya hareketlerinde

elinde tuttugu birinci derecede oneme sahip konum, kodn ¢oziilmek iizere olan

imgenin ‘saflifi’m yansitir. Metinlerarasihiga ve disiplinlerarasihiga dikkat gekmeye
yonelik tiim isaretlere ragmen, yapisalciliklara verilen merkeziyetcilik, gercekte
metnin ya da imgenin yerini saptayan ve ona anlam iiretme imkam tantyan tiim diger
karmagik iliskileri zorla gikarir goriintiiden. Bu iligkiler arasinda, ticari meta diinyas:

icinde kendi fiziksel yerini, zaman i¢indeki siralamsim ve tiiketicilerin oldugn kadar

izleyicilerini de belirleyen iligkiler vardir (McRobbie,1998:27).

Nava, reklam caligmalarint incelerken Fordist terimlerle yapilan ¢aligmalarin
ekonomi, devlet giici ve Ozneyi kavramsallagtiran bir bigime gomildugiini

belirtmektedir. Kagimimaz olarak bu da, reklamm toplumun ekonomik gicimi
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dolayimlayan bir gi¢ olarak go6rilmesiyle sonuglanmaktadir. Bu totallegtirici ve
nedensellestirici sema, reklamin tiretim ve tiketiminde farkh anlarmn varligim ortaya
seren entelektiiel bir haklibk sunmamaktadir (1997:36). Bunun i¢in daha az
deterministik ve bunun yamsira, reklamin sosyal ve kulturel etkisinin daha karmagik
yonlerini agiklamaya iligkin bir girisime ihtiyag vardir. Reklamlan okumaya yonelik bu
girisim, metin analizinden uzaklasarak, okuyucunun deneyimlerine yon vermekle

olanakli hale gelmektedir.

1970’lerden itibaren Ingiliz Kiltirel Calismalar yaklasim iginde, medya
metinlerini farkli sosyal smf ve kiltirel yetenege sahip okuyucularin nasil
okuduklarim arastirmaya iligkin bir ilgi belirmig, giindelik yasam ve medyann
anlamlandirdi@i  bigimlerin okuma tzerindeki etkisi, aragtirma konulan arasina
katilmigtir. Bu ¢alismalar, aragtirma konusu olarak populer kiiltiiriin gériiniimlerini,
genglik alt kiiltiirlerini, popiler televizyon ve sinemayi, romantik kurgu ve kadin
magazinlerini, reklam ve aligverisi secmistir. Kendi iglerinde farkhiliklar tagisa da bu
caligmalar, popiler kiltiirel bicimleri, tiketimden alman hazzi, yeniden
degerlendirmeye tabi tutmugtur. Ingiliz Kiltirel Caligmalan gercevesinde gelistirilen
izleyiciye iligkin caligmalarda, Stuart Hall’in kodlama/kodagimlama modelinde

gelistirdigi tiglii okuma modelinden yararlamlmigtir. Uglii okuma bigimi soyledir:

a) Hakim/Hegemonik Okuma: Bu okuma biciminde izleyici/okuyucunun,
yapmmeimin kodladig bigimde hareket etmesi soz konusudur. Izleyici,
metindeki yananlamlani tamamen ve dogru olarak almaktadir. Bu,

mitkemmel bir seffaf iletigim durumudur.
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b) Miizakereli Okuma: 1zleyici bu okuma bigiminde, neyin baskin olarak
tammlandigini ve profesyonelce anlamlandinldigim bilmektedir. Ancak
izleyici, siurlt bir diizeyde olsa bile kendi konumuna uygun diigen
anlamlar iiretmekte ve bu yiizden ¢ogunlukla yeglenen okumanin digina

cikabilmektedir.

¢) Karsit Okuma: Izleyicinin sdylemi harfi harfine ve yananlamsal olarak
mikemmel anladifi bu okuma bi¢iminde, mesaj karsit bigimde
kodagimlanmakta, alternatif bir referans cercevesi icinde yeniden
kurulmaktadir. Izleyici, metinde kurulan anlama muhalefet etmektedir.
Karsit okuma, soylem iginde miicadelenin verildigi bir okuma bigimi

olarak degerlendirilmektedir (Hall,1993:100-103).

Hall gelistirdigi bu modelde, izleyicilerin bir metni mutlaka kodlayicinin istedigi
gibi agimlamayabilecegini gostermistir. Uglii ayrim, gorgiil diizeyde ilk olarak, Morley
ve Brundson (1980) tarafindan sinanmugtir. Bu aragtirmada Everyday Ielevision :
Nationwide adli haber programm incelenmigtir. Arasgtirmamn birinci agamasinda,
programin metinsel ¢ozimlemesi yapilarak, metnin igine gdmuilii egemen anlam aglani
ve yeglenen okuma bicimleri ortaya konulmugtur. Brundson ve Morley’e gore,
siradan olaylar1 ve toplumu ilgilendiren genel sorunlan igleyen programin ideolojik
etkililigi, izleyiciler i¢in ingaa ettigi ©zne konumlarn araciligi ile saglanmaktadir.
Programda kigsilerin benzer sorunlarla her an karsilasabilecekleri ima edilmekte,
“sagduyu”lu davramldigy zaman sorunlann kolayca c¢ozilebilecegi anlatiimaktadir.
Yeglenen okuma, sagduyu kavramu ile saglanmaya gahigilmistir (akt. Moores, 1990:17).
Morley, Nationwide Audience adli 1980°de basimus olan, caligmasinin ikinci

agamasinda, programin yeglenen okuma diizeyini smamistir. Aragtirmanin temel
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amaci, farkli izleyici yorumlan ile izleyicilerin toplumsal konumlan arasindaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Haber programinin gergek izleyiciler tarafindan nasil alimlandigim
ortaya koyabilmek igin, farkh egitim diizeyi ve farkh mesleklerden secilmis izleyicilerle
kuramsal ortamlarda yapilan gorigsmelerde Morley, Hall’tn ig¢li okuma modelini
temel almaktadir. Farkli simifa ait olusla, okuma diizeyinin esdegerliliginin sinandigi bu
aragtirmada, kodagimlamalarda dogrudan sinif konumunun belirleyici olmadigi, bunun
yanisira  izleyicilerin ¢aligtiklart kurumlarin, mensup olduklan wklarin, izleyicilerin
sahip olduklann séylem bicimlerinin, kodagimlama izerinde etkide bulundugu

saptanmstir (akt. Moores,1990:18).

Janice Radway ve Dorothy Hobson da, yaptiklar: aragtirmalarla sadece metne
bagh kalan arastirma alamn digina cikarak, etnografik yontemle alana katkida
bulunmuglardir. Radway, “Reading Romance” adh c¢aligmasinda, Smithon
kasabasinda, bir kitap saticisindan sevda romanlan satin alan kadinlarin, bu metinlerle
ne yaptiklanini incelemistir. Kadinlarla yapilan derinlemesine gorigmelerde Radway,
kitaplart segerken olusturdugu “tar” tamumlarinin varhgini, segilen tiirlerin kadmnlarin
giindelik yasamlarindaki islevini ve kitaplan okuma stirecinde kadmlarin ne elde
ettiklerini arasturmugtir. Sevda romam okuyan kadinlar, bu romanlardan bir geyler
ogrendiklerini ve kendilerini gelitirdikleri ifade ederlerken, kurmacada bile kadinlarin
umdugu gibi bir varolusun nasil anlamlandirlacagimin yolu gosterilmektedir
(Radway,1995:135). Sevda romam okumanin bir diger “kullammi™ da, kitaplara ve
okumaya harcanan zamani mesrulagtirmaktir. Sevda romam okuyan kadinlar, "kagis”
—aile ic¢indeki rollerinden siyrilmak- i¢in okurlar. Okuma sayesinde kadnlar
ogrendikleri bilgilerin — romanlarin arka fonunda romanmn gectigi cografyanin tarihi,

kultirel bilgileri verilmektedir- yamsira dinlenmektedirler (Radway,1995:140). Bu

91



calismasiyla Radway, sevda romani okumanin, hor goériilen -paranin boga harcanmasi,
zaman kaybi- bigiminin, aslinda her kadinda aym sekilde ortaya c¢ikmayacagim
gOstermigtir.  Bu  romanlan okuyan kadmlarla yapilan yizyiize goriusmelerde,

zannedildiginin aksine, bu romanlardan farkl anlamlar gikabilecedi gosterilmigtir.

Dorthy Hobson ise ev kadinlart ile yaptigi arastirmada, etnografik aragtirma
teknigi ile, ev iglerinin rutin dinyasinda ev kadmlan i¢in radyo ve televizyonun
anlamum aragtirmagtir. Hobson’un analizi, ev kadinlarini, evdeki kiigiik ¢ocuklarla
gozlemeye ve kitle iletisim araglarimin kadinlarin giindelik hayatindaki kullammlarina
iligkin, teybe kaydedilen goériismelere dayanmaktadir. Bu ¢alismamn sonucuna gore,
gindiiz yapilan radyo vyaymlari, kadmlar i¢in bir bagvuru kaynag olarak
kullamlmaktadir. Ev alanina konumlanmalarimin bir sonucu olarak radyo, kismen
kadinlar i¢in yalnizlikla savagmanin bir yolunu sunmaktadir. Radyo, ev kadinlarinin
izole yasamlarinda gerilimleri miizakere etmek ve yOnetmenin Gnemli bir araci
konumundadir. Hobson’in arastirmasina gore, radyo, kadinlara, ginlik zamam
programlara gore ayarlama olanag saglamaktadir. Ev kadinlarimin televizyon
kullammlan da farkhlik gostermektedir. Ev kadinlari, “erkek dinyasim™ simgeleyen
programlarin tamamen reddetmekte, “kadin dinyasimi” anlatan programlari aktif
olarak segmektedir. Morley’nin aragtirmasinin bulgularina benzer bigimde Hobson da,
cinsiyet farklilagsmasi olarak, ev ortaminda televizyon izlemenin farkhiligim
vurgulamistir. Kadinlar televizyonun ikili diinyasini kesinlikle ayirmaktadir: Haberler,
giinlitk olaylar, savag filmleri, belgesel ve macera filmleri erkeklere ait olarak
tasarlanmakta, kadinlar tarafindan mimkiin oldugunca seyretmekten kagimlmaktadir.

Tercih edilen filmler; ev, aileye iligkin filmler, soap operalardir (Moores,1990).



Kiiltirel Calismalarin deneyim Uzerindeki vurgusu, izleyici aragtirmalanmn da
ortak vurgusudur. Willis, genclik kuiltiriini arastirdigi “Common Culture”de dolaysiz
olarak izleyicilere bagvurmaktadir. Willis’in = arastirmasi, medyamn analizinde
etnografik bir yonteme dayanmaktadir. Willis’e gore, reklam endustrisi, geleneksel
“sert satis” yaklagimindan daha yaratici aragtirmalara yonelmigtir. Reklamcilik, ¢ok
karmagik yorum ve yaratici kapasiteleri gelistirerek izleyici direncini degistirmeye
zorlanmugtir. Willis’in arastirma girisimi, “sizin en begendiginiz reklam nedir?”
sorusunun yanitlarim degerlendirmekten olugsmaktadir. Yamutlayanlar, reklamlan diger
herhangi kiltirel formlara uygun bigimde kolayca tartismuglar, kendi elestirel
duruglanimi ve aldiklan sembolik hazzin 6rneklerini sunmuglardir (akt Richards vd.

2000:95-96).

Seyredilen her reklamda, izleyici kendine sunulan daha iyi yasam imgeleriyle
karsilagmaktadir. Uriin ve daha iyi yasam imgeleri birlestirilerek yapilan reklamda,
izleyici reklamn igerigine inanmiyorsa reklam basarisiz olmaktadir. Imgeleri kullanigt
agisindan kabul edilen reklam, dikkat ¢ekebilmektedir. Reklamin idealler yaratma
eylemi, tiketici igin hognutluk saglayici olmaktadir. Myers ve Biocca tarafindan
yapilan niceliksel bir aragtirmada, idealize edilmis kadin viicudunun 6zelliklerini igeren
televizyon reklammi izleyen kolej ¢agi oOgrencileri, kendilerini ¢ok daha mutlu
hissetmiglerdir. Televizyon reklamu onlann gelecekteki ideal wicut bigimlerini
kurgulamaya davet etmistir. “Daha ince olabilirsiniz” mesajin1 veren televizyon
reklami, gen¢ kadinlarda kendi kendilerini kontrol etmede daha giicli hisler

yaratmaktadir (Akt. Fowles,1996:164).

Fiske’in populer kiltur alaminda saptadig1 ti¢ yonelim, reklam igin de gecerlidir.

Bu yonelimlerden ilki, populer kiltiriin sorgulanmaksizin, bir iktidar modeline
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oturtmaksizin kutsanmasidir; ikinci yonelim ise, birinci yonelimin tam tersi olarak,
populer kalturi bir iktidar modelinin igine tam anlamuyla yerlestirerek gergek popiiler
kiiltiiris, kiiltar endiistrisi tarafindan dayatilan kitle kiltirt ile Ozdeslestirmistir.
Poptiler kultiini miicadele alam olarak géren lglinci yonelim ise, egemenlik altina
alman giclerin iktidanimi kabul ederken, daha ¢ok bu giglere direnmek, onlardan
siyrilmak  ve onlarla bag etmek icin kullanilan populer taktikler UGzerine
yogunlagmaktadir (1999:32-33). Popiiler kiltiir gibi reklam da, bir tiretim kaygisiyla
ortaya konan ‘kiiltiir endistri’sinin Grintdir; ikisi de cinselligi, miizigi kullamr, her
ikisi de apacik bir yiizeyi varmug gibi goriinirken, karmagik mesajlara sahiptir;
izleyicilere kitle iletisim araglartyla ulagirlar, her iki alanda giindelik yasam iginde icige

gecmisglerdir ve birbirlerinden ayrilmazlar (Fowles,1996:47).

Popiler kulttr icin Fiske’in saptadig tigiincii yonelim, reklamlar igin de gegerli
olabilir. Cinkii insanlar reklam izleyerek hemen gordiklerini satin alan kultiirel
aptallar degildir. Onlar tartigarak, protesto ederek, inanmayarak, yeri geldiginde
televizyon kumandasiyla zaplayarak, reklam yayim esnasinda mutfaga girerek,
reklamlan izlerler/dinlerler/goriirler. Bu, her izlenen reklamin izleyiciyi etkisi altina
alacagi ve izleyenleri satin almaya tegvik edecegi anlammna gelmemektedir.
Reklamcilarin istegi bu yondedir, ancak, piyasaya ¢ikan ve reklamui yapilan her
markanin satin alinmayarak piyasadan cekilmesi, az rastlamr bir durum degildir.
Genglerin reklam deneyimlerini ve deneyimleri i¢inde metinlerarasiihigin roliinii
inceleyen O'Donchue, genglerin agikga reklam sozciiklerini kullandiklarimu, reklam
stratejilerini, pratik ve imgelerini 6zgil bigimde yorumladiklanm belirtir. Gengler,
reklamlarin bazen eglendirici, bazen tahammtl edilemez, bazen ikna edici giiciine karsi

bagisiklik ve kirilganhk gosterdiklerini belirtmiglerdir. Aym zamanda gengler diger



iletisim formlan iginde reklami, kendi iginde ¢ok eglenceli, kendi tarihi ve kiiltiirel
kimligine sahip olarak nitelemis ve reklamlarn degerlendirirken, reklam deneyimleri

diger metinlerin bilgisinden beslenmistir (1997:261).

Her reklam mutlaka satin almayla sonuglanmayabilecegi gibi, reklamlardaki
mecazlar da giinliik hayatta dolagima girebilmektedir. Ozellikle gengler, reklamlardaki
mecazlart ve anlamlan kendilerine mal etmeye 6zel bir egilim gostermektedir. 1991
yilinda Toronto'daki Ogrenciler, Buffalo reklaminda yagh bir kiginin "distiim ve
kalkamiyorum" diye stzlandigi reklamdan ¢ok hoglanmugtir. Reklam, basi dertte olan
kigilerin hemen yardim cagirmalanna olanak veren 6zel bir aygiti tanitmaktadir. Bu
cimle birden slogan haline gelmistir. Slogan, Toronto Universitesi'ndeki St. Michel
College'm igki gecesinin ad1 olarak kullamlmus, bir radyo istasyonunda bir yerel giyim
magazasinin reklamm olarak yer almustir. Programi sunan kigi, annesi ile gériigityormus
gibi yaptigi telefon konusmasina, "biliyorum, distin ve kalkamiyorsun” diye
baglamustir. Gengler aym slogamn yer aldig: tisortler giymisler, slogani “boguluyorum
ve tikiremiyorum" bigiminde cesitlendirmiglerdir (Rudherford,1994:240). Bu
calismalarin ortak noktasi, analiz edilen metinden uzaklasarak izleyici tzerinde,
izleyicinin metinle iligkisinde yogunlagmalandir. Insanlar satin alma davramslarinda
tamamen reklamda gordukleriyle yonlenmezler. Schudson’a gore, bir iiriin satin
almada “tikketicinin kendi deneyimi, ¢evresinden elde ettifi duyumlar, medyada
tirinle ilgili reklam olmayan bilgi, rakip Grinler igin yapilan reklamlar, reklamin yer
aldig iletigim arac: hakkindaki yargilar, reklanmun kendisi hakkinda duyulan siiphe de

etkilidir (1984:91).



V. INGiLiZ KULTUREL CALISMALAR YAKLASIMI VE JIZLEYICi

ARASTIRMALARI
1.Tarihsel Olarak Izleyici Cahsmalari; Genel Bir Degerlendirme

Kitle iletisim alammnin uzmanhk alani olarak ortaya c¢itkmasi, Amerikan
pragmatizmi ve Chicago Okulu’nun aragtirmalartyla baglamustir. Psikoloji, sosyoloji ve
sosyal psikoloji agirlikh olan ilk aragtirmalarda, medyanin tutum degisikligi yaratma
giici sorgulanmugtir. Siyasal, endiistriyel ve ticari alandaki yeni seckinlerin, insanlarin
satin alma ve oy verme davramsglan Uzerinde kitle iletisim araglarimin etkili olup
olmadigim bilmeye olan gereksinimlerinden Otiir iletisim aragtirmalarn, etki sorunsal
cevresinde dogarak gelismigtir (Hardt,1999:27-29;:Mutlu,1991-1992:129;

Brown,1983:37).

Kitle iletisim araglari, yirminci yizyilda toplumsal donisiimlerin
gerceklestirilmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. 1920 ve 1930’lu yillarda, insanlarin
davramsg ve tutumlarnin yonlendirilmesinde kitle iletisim araclarinin ¢ok glighi bir ikna
yeteneginin olduguna dair genel bir kam vardir. Bu kam iletisimin, film, radyo gibi yeni
teknolojiler sayesinde gecmiste goriilmedik oranda yeni izleyiciler yaratmig olmasina
dayanmaktadir. Gicini Frankfurt Okulu tarafindan bigimlendirilen “k&timser kitle
toplumu tezi’nden alan bu goriig, toplumu sanayilesme, modernlegme ve kentlesmenin
ortaya ¢ikardigi, gelenekle baglarimi yitirmis, koksiiz, yabancilagmis, atomize olmus,
tammadiklani yeni ortama uyum saglamaya calisan insan siriilerinden ibaret
gormektedir (Bennett, 1982:24-26;Alemdar ve Erdogan, 1990). Cemaatin giivenilir
dinyasindan firlatilan bu koksiiz insanlar, aidiyet duygularim yitirmis olmalan nedeni

ile, kitle iletisimin yaydig: kaltiiriin pasif alicilan olarak kabul edilmektedir.



Kitle iletisim mesajimin etkileri, ikna etme ve davramg degisikligi yaratma
iizerine sekillenmistir. Tkna yetenegi yiksek olan kitle iletisim araglarnin etkisinin,
bireyin davramslarinda, kisa donemde ortaya gikacag varsayildigindan, etki olgim
yontemi davramgsaldir; kitle iletigiminin etkileri hakkindaki spekilasyonlar, ampirik
testlerden gecirilerek kamtlanmaktadir (Hall,1999a:78). Bu nedenle, degerlerden ve
normlardan arinmig katiksiz bilim tasanmu igin iletisim aragtirmalari da deneysel bir

alan olarak gorilmisgtir.®

1950’1 yillara kadar iletisim aragtirmalarina damgasini vuran “giiclii etki”
gorisi, 50'lerde yerini sinurh etki gorigine birakmustir. Siurlt etki, izleyiciyi pasiflik
zincirinden kurtarip giiglii bir konuma getirmistir. Izleyici, medya igerigini segme ve
deneyimlemede aktif bir rol ustlenmigtir. Bu digtniste, Amerikan toplumsal ve
kiiltiirel yapisinda ‘birey’, ‘tiketici’, ‘izleyici’, ‘yurttag’, ‘kitle iletigimi’ kavramlarimn

yeniden tammlanmas: 6nemli bir rol oynamaktadir (Bennett,1982, Hall,1999a).

1.1. Etkilerden Igleviere Yonelme

Etkilerin incelenmesinin hem daha niceliksel, hem da daha rutin hale geldigi

iletisim ortaminda, Berelson gibi, kitle iletigim alaninda aragtirma yapan bilim adamlari,

8 Aragtirma bollugunda Brown gelismis ampirik tekniklerin kendilerinin kuram gelismesine engel
oldugunu belirtmektedir. Buna gore; akademisyenler baslica amact yontemsel araglarin gelistirilmesi
olan arastirmalar yapildif: takdirde, gercek bir in kazanilabildigini gérmektedirler. Bu yiizden bu
calismalar kendi basina bir ama¢ haline déniigebilmektedirler. Yontem acisindan eksiksiz olan,
ancak bir araya getirildiklerinde bir biitiinlitk sergilemeyen kiiciik, kendine yeterli ve goreli olarak
6zel aragtirma projeleriyle iin kazanilabilmektedir (1983:31).
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alami yetersiz gorerek terk etmistir’ Boylece iletisimin etkilerine yonelik yeni bir
yonelim arayist baglamustir. Yeni anlayis, “iglevsel iletisim arastirmalar” olarak
nitelenmektedir. Yeni yonelimde kitle iletigimi, izleyici etkilerinin zorunlu ve yeterli
nedeni olarak kabul edilmemekte ve diger etkenler arasinda isleyen bir neden olarak

gorilmektedir (Alemdar-Erdogan,1990:79).

Iletisim arastirmalari alamnda, var olan arayisa uygun bigimde yapilan
aragtirmalar sonucunda ¢esitli bulgular ortaya cikmustir. Buna gore, en etkili kitle
iletigim araci igeriginin bile, bu icerigi sosyal ya da ruhsal hayatinda ‘kullanmayan’ bir
bireyi etkileyemeyecegi diigiincesi ortaya atdmustir. “Kullanimlar” yaklagimina gore,
insanlann degerleri, ilgi alanlar, topluluklari, toplumsal rolleri ¢cok etkilidir ve insanlar
gordiiklerini, igittiklerini segerek benimser. 1960°L yillarda yeniden gindeme gelen
Kullammlar ve Doyumlar yaklagiminda, klasik paradigmann ¢izgisel modelinin digina
cikilarak, izleyici aktifligi ve igerik kullanimm, icerigin anlamu ile ilintilendirilmigtir.
Kullanimlar ve Doyumlar yaklagim, iletisim araglarmin izleyiciye “etkilerinin”,
icerikler pasif beyinlere etki ediyormus gibi anlagilamayacagi, insanlarin ashnda
mesajlan sindirdigi, segtigi ve reddettigi bulgularinin sonucunda olugturulmustur. Bu

yaklagimmn en 6nemli savi, izleyiciyi pasiflikten gikarip aktif secicilige yoneltmesidir.

9 Berelson iletisim alaninda yasanan bunalimin nedeni olarak iletisim alaminda aragtirma yapan
farkli disiplinlere mensup olmakla birlikte iletisim alaminda arastirma yapan akademisyenlerin
(bunlar siyaset bilimci H. Lasswell, toplumbilimci P. Lazarsfeld, toplumsal ruhbilimci K. Lewin ve
ruhbilimci C. Hovland’dir) iletisimi komu alan ¢alismalar birakip kendi alanlarina dénmesine
baglamaktadir. Dallas Smyte’de iletisim arastirmalarinda bilimselcilik yonsemesini karsi ¢rknus,
bilimselci olmayan bir yaklasimin ¢ergevesini ¢izmeye ¢aligmistir. Smyte bilimselci yaklagimun tiim
olgulan deneyle sinamasma tepki duyarak, izlerkiimenin iletisim araglari karsisindaki konumunun
‘kimlik direnisleri’ gbéz 6niine aliarak yeniden formiile edilmesi, yalin bir neden-sonug iliskisinin

sorgulanmasimin iizerinde durntstur (Mutl, 1994:168-174).
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Boéylelikle izleyiciler herhangi bir programu, iletisimcinin istediginden ¢ok farkls bir
sekilde kullamip, yorumlayabileceklerdir; anlamin olusturulmasinda izleyici énemli bir

rol dstlenmistir,

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi, mesaji secen, anlam yaratan aktif
izleyiciye yaptig1 vurgusuyla dikkat ¢ekerse de, psikolojik bir boyutta tekil yorumlar
lizerinde durmaktadir. Ancak bu 6zel okumalarin ne derecede kultiirel yapilardan
destek aldigim ve toplumsal gruplarin dolaymmindan gectigi bu yaklasimda
aragtirilmamugtir. Klasik etki yaklagimlarimin gézden kacirdigy, izleyicinin igine girdigi
toplumsal etkilegimler yoluyla anlam yaratabilen, bu anlamlarn referans kabul ederek,
tutum gelistiren "izleyiciyi anlamaya yonelik" bir yaklagima ihtiya¢ duyulmaktadir.
Gerekli olan, farkli yorumlart toplumun sosyo-ekonomik yapisiyla iligkilendiren, farkli
grup ve simflarin tyelerinin nasil olup da, aym mesaji farkli anlamlandirdiklarim
bulmaktir. Bu yaklasimda, izleyicinin iginde yer aldig alt kiltiirlerin, farkli gruplarin
ve simflar arasindaki kiiltiirel kodlarin, nasil paylasildigim ortaya c¢ikarmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Halloran’a gore, kitle iletisim aragtirmacisiun asil ist, “farkli alt
kiiltirleri tammak, haritalandirmak ve yayin ya da kiltir politikalann tarafindan
yonlendirilen secilmig alanlardaki c¢esitli alt sifrelerin Onemini sorugturmaktir”
(Halloran, 1975:6). Zira televizyon mesaj, salt bir mesaj olmaktan ¢ok, tiim alt
kiltiirlere gore deZisen anlamlara sahiptir. Izleyicinin, alt killtirel olugumlarn veya
gruplarn yeleri olarak mesajlan belli sekilde kodagimlamaya egilim tagiyan kisiler
olarak gorilmesine dayanan gereksinim, izleyicinin etki arastirmalart perspektifinden

¢ikanimasini gerektirmektedir.



1.2. Elestirel Paradigma Iginde Izleyicinin Konumu

1970’ yillar, iletisim ¢alismalari alaninda bir doniim noktasidir. Iletigim
alaninda ‘paradigmatik bunalm’ olarak adlandinlabilecek bir donem baglamgtir.
Durgunlugun nedeni, bir yandan ‘etkiler’ ile ‘Kullanimlar ve Doyumlar’ ¢alismalarimn
iletisim konusunun karmagikh@ ile basa ¢ikmadaki yetersizligi, 6te yandan da
‘kaltir’'  sorunsallagtiran ¢ok sayida geliskin kuramsal fikrin ortaya atilip

tartigtimasidir (Lewis, 1991:36, Mutlu,1994:174).

Iletisim aragtirmalarimin giindemine, 1970’lerin sonlarindan itibaren Ingiltere ve
Kita Avrupasrndaki aragtirmalardan’® etkilenerek, calisma ve tartigmalarm,
endiistrilegmis kapitalist toplumlarin Marksist bir elestirisine dayandiran; sosyoloji,
ekonomi, gostergebilim, siyasal felsefe, edebiyat calismalari, psikoloji ve tarih gibi
caligmalardan esinlenen elestirel ¢ahigmalar oturmustur (Fejes,1999:310). Elestirel
calismalar, ortak caligma nesnesine, sunug iislubuna ya da ortak kavram ve temalara
sahip bir dugtince olmas: agisindan degil, paylastiklar sorunsal bakimindan bir teori
grubunu anlatmaktadir, Elestirel ¢aligmalarin tammladigi nesnelere, kullandig: ifade
tarzina, kavramlara ve yarattigi temalara tarihsel maddeci sorunsal yon ve giig
vermektedir (Sholle,1999:269). Elestirel paradigma, kendi icinde butiinlikla bir
aragtirma gelenegine gonderme yapmamakta, cesitlilik gostermektedir. Liberal

kuramin davramgsalci arastirmalarinda oldugu gibi, tzerinde uzlagilmus ‘igsel ve

10Avrupa’da kitle iletisim sorunu, ABD’de oldugu gibi teknolojik bir geligsimin sonucu olarak “kitle
iletisim araclarinin” kavramsallagtirilmasinin net bir tammuim olusturmaktan ¢ok, daha genel bir
“iletisim” sorunsali ¢evresinde gelismistir. Avrupali sosyal bilimciler, gelisen medya ortamu
karsisinda karamsarhiga kapilsalar da, kitle iletigim siirecini toplumsal ve ekonomik yapi, dil ve

bireyin ruhsal yapisi gibi daha genel sorunlarla birlestirerek incelemiglerdir (Inal,1996:37).
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yontembilimsel rafinelik’ten (Hall, 1999:89) yoksundur.

Elegtirel ¢alismalar iginde, ideoloji sorununu degerlendirmede farkhiiklar,
medya metinlerini ve izleyicileri degerlendirmede izleyiciyi etkinlik/edilginlik
boyutlarinda ele alma agisindan cesitlilik gosteren ti¢ yaklasim bulunur. Bunlar
yapisalci, siyasal ekonomi ve kiltarelci c¢alismalardir (Curran, Gurevitch ve
Woollacott,1989:245). Bu aragtirmada, olarak izleyici gahsnialanna kuramsal a¢idan
destek verdigi igin Ingiliz Kiltirel Caligmalar yaklasiim daha genis olarak ele

alinmugtir.

1.3.Ingiliz Kiltirel Calismalar Yaklagimi'

11 Elestirel cahsmalanin kendi icinde, ideoloji sorupunu degerlendirmede farkhiliklar, medya
metinlerini ve izleyicileri degerlendirmede izlevictyi etkinlik/edilginlik boyutlannda ele alma
acisindan cesitlilik gosteren ¢ yaklasun bulunur: Bunlar yapisalcl, siyasal ekonomi ve kiiltiirelci
gahsmalardir (Cuiran, Gurevitch ve Woollacott,1989:245).

Dilbilim, antropoloji, gostergebilim ve psikanalizden esinlenen yapisalct yaklagimiarin baslica
amaci, medyadaki anlamlandirma ve temsil etme siireglerini incelemektir. Bu amagla, filmler,
televizyon programlari, edebi metinler analiz edilmistir. Yapisalc1 yaklagim icinde, Marksist ideoloji
kuraminda yer alan, ideolojiyi medya endiistrilerinin ve toplumun ekonomik yansimasi olarak ele
alan gelencksel vorum, Althusser’in insanlarin ideolojiyi gercek diinya ile iliski kurmalarm
saglayan tema ve temsililiklerini ifade ettigi disincesiyle yver degistirmistir (Curran, Gurevitch ve
Woollacott, 1989:245).

Ekonomi politik yaklasimu, medya iiretiminin ekonomik vapist ve siiregleri tizerinde
odaklanmaktadir. Altyap, iistyapt aynimum kullanan, daha klasik bir ideoloji nosyomuna yaslanan
ckonomi politik yaklagim, medyanmin, medyaya sahip olanlann ve onu denetlevenlerin simfsal
cikarlanim megrulagtiran  yanhis biling iirettigini ve yaydifim ileri siirmektedir (Murdock ve
Golding,1973:17).

Elestirel perspektifie yer alan iigiincii yaklagim, Kiiltiirel Caligmalar’dir. Ugiincii yaklagimin
temsilcisi Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar yaklagim, kiiltiir, endiistri, demokrasi ve sumflar arasindaki
iligkileri medya, popiiler kiiltiir ve edebi metinler gibi sorunlu alanlarda c¢ahsarak, Marksizm
icindeki karakteristik sorunlarm kavramsallagtinimasinda bir alternatif yaratma  girisimidir
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Hall’tin belirttigi gibi, Kultiirel Caligmalar ‘kiiltirel’ terimine atfedilen, terimin
yalmzca yansimaci roliyle zit bir iliski icindedir. Kiltiiri tim toplumsal pratiklerle
birlikte, kadin ve erkeklerin tarihi yapma etkinliginin ortak bigimi olarak gérmektedir
(Hall, 1980b:63).”* ideoloji bu anlamda ekonomi tarafindan tanimlanan, altyapinmn
Ustyapiyt belirledigi formilasyonu ile tammlanmamaktadir. Kultiirel Calismalar icin
ideoloji, toplumsal olus ile toplumsal biling arasindaki diyalektige bagli daha genis bir

formiilasyona dayanmaktadir.

Stuart Hall, Kultiirel Calismalar yaklagimu igindeki ideolojiye iligkin yeni bir

kavramsallagtirma  getirmigtir.  Ideolojiye iligkin kendi kuramsal gercevesini

(Hall,1980a:25). Birmingham Cagdas Kiiltirel Calismalar Merkezi (Centre for Contemporary
Cultural Stadies); 1962°de Richard Hoggart tarafindan kurulmustor. Merkez’in  yoneticiligini
1968°de Stuart Hall devralmgtir (Davies,1993). Baslangigta Ingiliz Kiiltiirel Calismalar dikkatini
donemin sorunlart tzerinde yofunlagtirnmstir ve kiltiir politikast iizerinde caligmugtir. ik
caligmalardan biri Richard Hoggart'm “The Uses Literacy” adli cahigmasidir. Bu calismada,
bireylerin kiiltiirel kaynaklarla nasil iligkive gectikleri ve kimlik olugturduklar incelenmistir. E.P.
Tompson'un The Making of The English Working Class adli ¢ahismasi ise tarihsel eyleyenin
boyutlarinin 6ne ¢ikaran bir calismadir. Bu calismada ise tekil bir kiiltiir yerine ‘kiiltiirler’i ve
kiiltiirler arasindaki zorunlu micadeleyi, catigmalan, simf kiiltiirleri, ssmf miicadeleleri ve simuf
olusumlar1 incelenmigtir. Hoggart, Williams ve Thompson'un ¢aligmalar, kiiltiiriin metin/baglam
ayrimundan ¢ikararak daha gernis toplumsal paratikler ve tarihsel siiregler alamna tasimslardir
(Hall,1980a:20).

12 Kiiltiirel Calismalar yaklasimimn “kiltiir” kavram béylelikle kutsallik halesinden styrilip,
giindelik hayatin pratikleri ve sembollerini igerecek sekilde kavramsallagtirilmistir (Lewis,1991:37).
Boylelikle “kuitiir” ve “iktidar” sorunu Kiiltiirel Cahismalar sorunun merkezini olusturur. Kiiltiirii
anlama sadece teori aracilifs ile gergeklesmez, teori ve baglam her ikisi de kiiltiirel galismalar icin
esit derecede onemlidir. Kiiltiir baglamdan uzak tammlanamaz, bu baglamsallik ¢ diizeyde
tamimlanabilir: Birincisi kiiltiirel calismalarda kiltiiriin igerigi topluluk (sosyal formasyonlar),
bitiinlitk (yasamun tiim bigimi) ve estetik (temsili pratik) arasinda kiiltiiriin belirsiz alaninda isler.
Ikinci olarak sadece kiltiirii degil, kiiltiir ve iktidar arasindaki iligkiyi kavramsallastinr. Uciincii
olarak kiiltiirel caligmalar icin “kiiltiirel metinler” ne mikro diinya sumtmu ne de iliskili anlamlarin

cisimlenmig halidir (Grossberg, 1993:2-3),
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olustururken Hall, ideolojiyi ‘sosyal varligimizin bazi yénlerini anlamak ve ‘anlamli
kilmak’, aciklamak ve temsil etmek icin gatiyr saglayan imajlar, kavramlar ve yapilar
olarak tamimlamaktadir (Larrain,1995:106) Hall’e gore, ideoloji alam kendi
mekanizmalart olan, gbrece Ozerk bir ingaa, dizenleme ve miicadele alamdir
(1985:113). Kurulan, diizenlenen ve tzerinde miicadele edilen, toplumsal pratiklerin,
bilinglerin, kimlik ve Oznelliklerin yer aldigr anlamlar ortintisa, sdylemler ve yan
anlamlar zinciri olarak ideoloji, dilin derinden derine niifuz ettigi, soylem alanmidir
(Grossberg ve Slack,1985:89). Hall’e gore, tekil bir egemen ideoloji yoktur, ancak
karmagik ideolojik soylem ve bicimlerin anlamsal bir érintiisi vardir. Basat ideolojiler
repertuart olarak adlandirilan bu Oriintd, Uniter bir soéylemden olusmamakta, bagat

soylemlere yaslanmaktadir (1999a).

Ideolojiye iliskin bu kabullerle, Kiiltiirel Calismalar yaklagimi, gercek diinyadaki
seylerin ve olaylarn dil dolaymmiyla aktarilan ve kendilerine ait bitinlukla tek ve igsel
anlamlar igermediklerini ima eden yapisalct yaklagimdan alinan ‘anlamlandirma’
sorununa odaklanmustir. Kalturel Caligmalar boylece, medyanin ideolojik roliinin
vurgusu ile dolaysiz etki modellerinden kopmustur. Kiltirel Caligmalar;

... ’seffaf” anlam tasiyicilar olarak medya metinleri nosyonuna meydan okudu... ve

medya metinlerinin dilsel ve ideolojik yapilanmasina ¢ok daha fazla dikkat etti...

Pasif izleyici yerine, daha aktif bir izleyici, ‘okuma’ anlayisn koydu ve medya

mesajlariun nasil kodlandigl, kodlannug metin ‘ngrag: ile izleyicinin degisiklik

gosteren kodagimlamalan arasindaki iligkilere yogunlagt: (Hardt,1999:55-56).

Anlam, toplumsal bir dretimdir; dil ve simgesellestirme ise, anlamuni iireten
araglardir. Hall’e gore burada tzerinde durulmasi gereken, “belli olaylar etrafinda,
hangi tirden anlamlarin sistematik ve diizenli olarak insa edildigi” sorusudur

(19992:93). Anlamun verili olmayip tretilmesi, aym olaylara farkli anlamlar
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atfedilebilecegini akla getirmektedir. Bir anlamin dizenli olarak {retilebilmesi icin o
anlama bir tiir givenilirlik, mesruluk ve sorgusuzca kabullenilmislik saglanmalidir.
Boyle bir girigim igin, alternatif anlamlanin 6nemsiz ya da marjinal kilinmalan
gerekmektedir. Ancak tercih edilen anlamlarin karsisinda dillendirilmeyen belli
aciklamalar da bulunmaktadir. Hall burada iki temel sorunu saptar:

Basat bir stylem nasil oluyor da tek agiklama olma yetkisini kendisine tantyor ve

alternatif ya da kendisiyle rekabet halindeki tanimlar iizerinde koydugu simn ya

da vasaklamaw stirdiirebiliyordu ve diinyadaki olaylar aciklayan ya da betimleyen

kurnmlar —kitle iletisim araclar gibi nasil oluyor da basat iletisim sistemlerindeki

veglenen ya da simirlanan anlamlann siirekliligini saglayabiliyordu? (1999a:93).

Sorularin yamtlarim ararken Hall’iin dayanagi, Gramsci’den alinan hegemonya
kavrammdir. Basat soylemlerin sahibi, her zaman egemen simf degildir. Séylem bir
miicadele alanidir. Ik defa Williams’in, kiltiriin isleyisini aciklarken “her belirli
dénemde orgiitlenmis, yaganan hakim ve etkili olarak tamimlanmasi uygun merkezi
pratiklef, anlamlar ve degerler sistemi vardir. Bu hakim sistem statik bir yapi degil,
stirekli bir icine alma siirecidir. (...) Belli kurumlar aracihigr ile degisik siniflarin yagsam
kosullarina ait anlamlar ve degerler iginden yalmzca bazilari vurgu i¢in segilir; merkezi
degerler diginda kalan anlam ve degerler siirekli yeniden yorumlamr.(...) Hakim sistem
kendine kargi pratikleri, anlam ve degerleri igine alabilmek igin stirekli olarak kendini
iretmek ve yeniden tretmek zorundadi’” (Williams,1984:75) diyerek ele aldigt bu
goris, agikga Gramsci’nin hegemonya kavramina yaslamaktadir. Hall, hegemonyay:
tahakkiimii genigletici bir kavram, iktidarin zorlayici olmayan boyutlarna agirhk
verirken basardifi sey, ‘belli bir dengenin kurulmast olarak’® (Hall, 1999a)
tammlamaktadir. Hegemonya bu anlamda sirekli bir micadelenin alamidir.
Gramsci’nin siyasal iktidar ve giiclin modern kapitalist toplumlarda igleyisine iligkin

coziimlemesine gore, iktidar sadece zora dayalt degil, mesruluk ve nzaya dayanilarak
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kazamlmaktadir. Anlam miicadelesinin bize gosterdigi, bir toplumsal grubun ya da
bireyin ideolojik konumunun, simuf konumundan hareketle okunamayacagidir.
Ekonominin belirleyiciligini basat konum olmaktan ¢ikaran bu gorus, ideolojiye gorece
bir ozerklik kazandirmaktadir. Ideolojiler algilanan, kabul edilen, maruz kalinan
kiiltiirel nesnelerdir ve insanlar tizerinde, insanlardan kacarak i goriirler. Bundan
dolay1 ideolojiler yasananin alamdir. Ideolojide, insanlar kendi varolug kosullartm
degil, kendileri ve kendi yasam kosullanm ‘yasama tarzin’ distniirler (akt.
Hall,1999b:214). ‘Yasama tarzi’, gostergeler ve temsiller sisteminin gosterdigi dil
tarafindan dolayimlanmaktadir. Dilin geyleri anlamlandirma gicii oldugu igin
“insanlarin kapitalizm altinda kendi gergek varolus kosullariyla girdikleri iligkileri
anlama tarzlar, dilin nakletmesine maruzdur” (Hall,1999b:218). Volosinov’a (1973)
bagvurularak soylendigi zaman, gostergeler basitge gerceklifi yansitmamakta,
gergekligi kirnlmaya ugratmaktadir. Her gosterge ideolojik degerlendirme olgutlerine
maruzdur. Ideoloji alani gostergelerin alam ile ¢akigir, gostergenin bulundugu yerde

ideoloji de bulunmaktadir.

Bu sorularla birlikte onceleri teknik olarak incelenen medya, anlamlandirma
sorunun belirmesiyle, 6zel anlamlarin tretildigi bir kanal olarak kabul edilmigtir
(Hall, 1999a:94). Ozellikle haberler ve haber programlan iizerinde yogunlasan ilk
analizlerde, yazih haber metinlerinde ve televizyon haberlerinde yer alan mesleki ve
ideolojik kodlar ile televizyonun gorsel ve dilsel mekanizmalari incelenmistir (Hall,

Critcher, Clarke v.d.,1978)". Hall ideolojiyi, mesajlan kodlamada kullanilan semantik

13 “Krizlerin Denetimi (Policing the Crisis) adh klasiklesmis bu ¢ahismada Ingiltere’de hizla haber
degeri kazanan sokak soygunlarimin medyann giindemine nasil getirildifi ve yeni safin mesruiyet
krizine bir yamit olusturmada gazetecilerin tstlendigi aktif rol incelenmistir. Bu ¢ahisma, toplumsal

ve tarihsel pratikler icinde medyammn, gii¢ iktidar sahibi kuruluslarin séylemlerine bagimli konumu
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yapilanma diizeyi olarak tammlayan yapisalcr yaklasimlari, yapt ugruna mesajlarin
icerigini ihmal etmekle suclamaktadir. Bunun yerine ideolojik anlamlandirma
ongorilebilir ve zorunluluk icermeyen bir ¢okanlamlilik (polysemy) karst karstyadir.
Anlamin kurulusunu saglayan Barthes’in vurguladigi ‘yananlam’dir. Hall, Volosinov
ve Gramsci’de bulunan ‘ideolojinin anlamlar tizerinde belirleme miicadelesi’ oldugu
(Sancar-Usiir,1997:112) tezinden hareket etmektedir. Buna gore, ideolojinin sonuglari
basitce 6ngorillemez ve belli bir tarihsel konjonktir itibart ile anlamlandirma bir
siyasettir. Ideolojik miicadelenin amact, dilin gergekleri oldugu gibi agikladigina

inandirarak gercegi soyledigine ikna etmektir.

Medyanmn ideolojik rolinii bu baglam iginde degerlendiren Hall’e gore, kitle
iletisim araclari, gruplarin ve siiflarin 6biir gruplara ve siiflara iligkin bir anlam,
deger ve pratik deger imgesi kurmakta ve ¢agdas sermaye ve tretim kogullan altinda
daha karmagik hale gelen, toplumsal totalitenin ¢ogulcu bir ‘biitiin’ olarak
kavranabilmesi icin gereken imgeleri, temsilleri ve dusiinceleri saglamasmna yardimei
olmaktadir (1999b:232). Medyanin igleyisi ideolojiktir. Ctnkl, medya, Gniter bir
yonetici simfin ‘dinyalarindan’ daha fazla sayida ve gesitlilikte diinyalar temsil ederek
ve simiflandirarak modern diinyanin ‘cogullugunu’ yansitmakla, toplumsal bilgiyi inga
ederken yeglenen anlamlar ve yorumlar i¢inde yapacag: siuflandirma ve diizenleme ile
belli gergekliklerin igerilmesi ve digerlerinin dista birakilmasim gergeklestirmekte,
orgutlenmemis kitleler karsisinda iktidarin orgiitleyici merkezlerinden gelen seslere
iktidar1 tamimlamada ve sinirlamada daha buyik bir agirhk vermekte ve mesrulugu

saglamaktadir (1999b:232-235). Medya, mesrulugunu saglamada catigmah ve

vurgulanmis, medyamn giindeminin arka planda kalan giic iktidar sahiplerince belirlendigi

gosterilmigtir.
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karmagik gerceklik parcalarim biraraya getirerek ve gerektiginde bunlari uzlagtirarak
bir toplumsal totaliteye iliskin anlamn uretilmesine katkida bulunmayr secmektedir

(Hardt,1999),

1970’lerden itibaren kitle iletisim ve izleyicileri hakkinda bir dizi soru ortaya
cikmustir. Medya metinleri okuyuculanmn bilgi ve haz yapilarii nasil kurarlar? Farkl
sosyal simf ve kiiltiirel yetenege sahip okuyucularin medya metinlerini yorumlama ve
kodagimlamalan nasildir? Giindelik yasam ve medyamn anlamlandirdigi bigimlerin

okuma tizerindeki etkisinin varligi aragtirma konular1 arasina katimstir.

Kiiltiirel Caligmalar gelenegi icinde gelisen izleyici cahgmalari, “Screen Projesi”
olarak karakterize edilen, Oznellik sorununu anlam sorunlant ile birlegtirme
girisimi”nden etkilenmistir. Screen dergisi sinemanin, dznellikleri tretmek icin bir arag
oldugu goriigiine yaslanmaktadir. Screen, bir filmin Onceden verili olan bir dig
gercekligin basit bir yansimasindan ibaret sayilamayacagi ve imgelerin diinyadaki
pencerelerin seffafliginda olmadig varsayimina dayanmaktadir. Oysa film, farkh anlati
ve temsil kodlanna gore yapilanmigtir; imgeler yansitmaktan cok iiretmektedir
(Moores, 1990:14). Screen, temelde film metinlerinin analizi ile ilgili olmakla birlikte,
bir anlamlandirma pratigi olarak televizyon programlarmn tartisilmas: firsatim da
sunmugtur. Cinki metnin yapist ve onu okuyan 6znenin konumu Screen’in odak

noktasidir (Moores, 1990:14).

1970’lerin  sonlarma dogru Screen teorisinin elestirisi, Ingiliz Kiiltiirel
Caligmalar yaklagimina mensup aragtirmacilar ve Ozellikle Stuart Hall’iin
kodlama/kodagimlama makalesinde geligtirilmigtir. Hall, kodlama ve kodagimlamanin

“higbir zorunlu kargihkhigin olmamas: tartigmasinda, televizyon sdylemine dair g
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farkli okuma bi¢iminden s6z etmektedir. Bunlar; hakim/hegemonik okuma, miizakereli
okuma ve karsit okumadir (Hall,1993:100-103). (Hall'in kurdugu tg¢lii ayrim, birinci

bolimde ayrintili olarak anlatilmugtir)

Hall, “Kodlama/Kodagimlama” adh makalesinde, tele-gorsel iletisim modelini
i¢lit bir yapr olarak kurmaktadir. Bunlar kodlama, program ve kodagimlamadir
(Hall,1993:11). Kodlama boliiminde medya profesyonelleri “ham” bir sosyal olay
almakta ve yaymciigin kurumsal yapilarn, pratikleri ve uretim sebekeleri, orgiitli
iligkileri ile birlikte mesaji anlamli bir s@yleme donistirmektedir. Bu sdylemler
telegorsel soylem formunu almakta, dil soylemsel kurallara uydurulmaktadir.
Boéylelikle mesaj etkili olabilmekte ve anlamh bir sekilde kodagtmlanmaktadir. Izleyici,
soylemsel dolagimdan gegerek kurulan olayla karsilagmakta, eger olay izleyiciye
anlamh gelirse kodagimlanmaktadir. Eger mesaj anlamh bulunmazsa tiketilmemekte
ve anlam pratige eklemlenmezse, etkisini kaybetmektedir. Boylece soylem
dongiisiinde “Uretim” tekrar Uretilerek “yeniden tiretim” haline gelmektedir. Diger bir
deyisle anlam ve mesajlar basitce “taginmamakta”, devamh uretilmektedir; oncelikle
giindelik ham materyali kodlayic1 tarafindan; ikinci olarak bu s6ylem, izleyicinin diger
soylemleriyle iligkiye gecerek, doniigime ugramaktadir. Kodlama ve kodagimlama
Hall’e gore, simetrik degildir (1993). Medya profesyonelteri, kodagimlamanin kendi
kodlamalar1  yoninde gerceklesmesini umabilmekte, ancak bunu  garanti
edememektedir (1993). Kodlama ve kodagimlama gesitli kargiliklara aciktir, daima
yanlig anlama olasihigr vardir. Telegorsel iletisim anlamun karmagik sosyal yapilanmasi
olarak anlagilmalidir. Kodlama ve kodagimlama zincirinin iki ucunda sembolik bir “is”
yapilmaktadir. Hall’e goére, medya arastrmasiun gorevi, kodlama/kodagimlama

arasindaki iligkiyi kavramak olmalidir (Hall,1993:95).
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Elestirel kitle iletisim ¢aligmalarinda dilin 'diinyay: seffaf bigimde temsil ettigi’
savi reddedilmektedir. Buna gore, dil, en genis anlamiyla diinyamn giivenli bir
yansimasint sunmamaktadir. Anlamlandirma, segme ve birlestirme gibi islemlere
tabidir. Kodlama ve kodagimlama simetrik olmayip asimetriktir. Asimetri iki kathidir.
Yani televizyon metinleri bir dereceye kadar ¢okanlamlidir. Metnin daima olast bir cok
okumast miimkiindiir. Ozellikle anlamlandirmamin yananlamsal kodlan onlara gesith
bi¢imlerde eklemlenen akici isaretlere sahiptir. Ancak Hall’e gore, ¢okanlamlilik
cogulculuk degildir (Hall,1993:98). Metin izleyicinin ¢oklu okumasina agik olmayacak
bicimde yapilansa da, okuma, kodlayicinin niyeti ile paralellik gostermeyecektir.
Gostergeler tek anlam etrafina kapatilamamaktadir. Onlar, anlamlarin yanistigt bir

alanda kurulmaktadir.

Kodlama ve kodagimlamamin birbirini karsilamamasinin diger bir nedeni,
okuyucunun konumudur. Okuyucu, cesitli kultiirel referanslan, begenileri, etik,
psikolojik tutum ve begeni sistemleri ile kodagimlamaya girmektedir. Bu da
kodagimlama esnasindaki farkhiliklari yaratmaktadir. Ancak bu, Hall’e gore, “algida
secicilik” kavramma gonderme yapilarak aciklanamamaktadir. Kisiye 6zel okumalar
olsa bile, "algida segicicilik” neredeyse hicbir zaman, kavramin ifade ettigi kadar

secici, kigisel ya da rastgele degildir (Hall,1993:100).

Kiiltirel Caligmalar yaklagim iginde gorisleri kabul/red ikileminde tartigilan
arastirmacilardan biri de John Fiske’dir. Fiske, eklektik bir kuramsal ¢ergeve iginde
yer alan ozgirlesimei digiincelerle, giinimiz dinyasiun ve toplumlarnm egsitsiz
gii¢/iktidar iligkilerinin t{stesinden gelebilecek bir arayig igindedir. (Inal,1996159).
Fiske alimlama konusunda izleyicinin konumuna iliskin sorgusunu post yapisalcihk

icinde yer alan, 6zne sorununu ele alarak gergeklestirmektedir. Ona gore, izleyici
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farkh soylemler icinde belirlenmis bir 6znedir ve kimligi tek bir belirlenim iligkisi iginde
agiklanamaz. Oysa medya metinleri, iglerine farkli séylemlerin sizdigi metinlerdir,
egemen sOylem, metmi tek anlam icine kapatamaz. Herhangi bir metnin nasi
almlanacag, okunaca§ metin ile izleyicinin karglastigi anda anlagilmaktadir.
Television Culture (1987) adh ¢aligmasinda, Fiske’nin temel endisesi, izleyicinin nasil
televizyon izledigi ve gergekte izlediklerinden aldiklar hazzi agiklamaktir. Bunun
anlami, medya metnini ¢eviren anlamlan aramaktir; anlamlar medya metinlerinin
ideolojik boyutlan arasindaki iliski ve izleyiciler tarafindan bu metinlerin nasil yeniden
islendigi sorunlan etrafinda dénmektedir (Fiske,1987:14). Fiske ticari bir meta olarak
televizyonlarindan ¢ok, programu izleyerek anlamaya caligan izleyicinin kiltiirel
aktiviteleri ile ilgilenmektedir. Izleyicilerin izleme pratigi ve yorumlariyla, bir program
metne donigmektedir. Fiske'e gore, bir program, alimlamanin sosyal kosullarina bagh
olarak bir ¢ok metnin Uretimine neden olmaktadir. Dallas ABD de baska bir metin,
Kuzey Afrika ve Avustralya’da bagka bir metin olarak Gergekte ABD’nin kendi

icinde bile bir ¢ok farkhh metin ortaya ¢tkmaktadir (1987:14).

Fiske icin televizyon metinleri ideoloji sorununa goére anlagilmalidir. Fiske’in
varsayimina gore, “Metinler abmlama modlan ve uretim gigclen arasindaki ¢atigma
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. ... Bir metin, kilttrel bir malin Greticileri ve tiiketicileri
arasinda ¢ikar gatigmalarimin yeniden uretildigi, anlam savaglarnin alanidir (1987:14).
Temelde Fiske’nin argiimam, programin varolan gi¢ ve hakimiyet iligkileriyle
desteklenen siurli bir dizi anlam etrafinda kultir endistrisi tarafindan tretilmesi
tizerine kuruludur. Bu yiizden program kendi anma ve yorumlaryla izleyici tarafindan
bir metin olarak okunmaktadir. Kagimlmaz olarak, metinlerden elde edilen anlam

hakimiyet iligkilerinden ¢ikarsanmaktadir. Bunun anlami, farklh her programdan, her
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izleyicinin kendi anlamim Uretecek olmasidir; bir anlamda “semiyotik demokrasi”'*

islemektedir. Her programdan izleyicinin kendi anlamm kendi dretmesini
“cokanlamlilik” olarak tamimlayan Fiske, konuya politika terimleriyle yaklagmaktadir.
“Bir metnin yapisi tipik olarak basat ideolojinin yeglenen anlamlarindan biriyle
anlamlarim simirlamaya c¢alismaktadir, ancak ¢okanlamhilik bu kontrole karsi bir gii¢
olarak kurulur” (1987:93). Fiske’e gore, televizyon metinlerinin karsilikli konugmaya
dayalt olusu, televizyon kultiriniin merkezinde bir paradoks olarak yer almaktadir.
Televizyon kiltiiriiniin bagarisi, basat sosyal gruplanin sipheye agik ideolojilerinin
iletisimin konusu olmasi ile saglanir (1987: 317). Fiske, tek tip izleyici ve tek tip
okumayi reddetmektedir. Bunun yerine Fiske’in tartigtigy, izleyicilerin nasil aktif bir
amaca sahip olarak programlara yanit verdigi ve programlan nasil anlamli metne

donistiirdagudir.

Fiske’e gore, televizyon metinleri hareketli (activated) metinlerdir (1987:84-
108). Metinlerin ¢okanlamliligl, sakalar, metaforlar, metnin iginde kurulan zithklar,
abartmalar araciif ile kurulmaktadir. Bir ¢ok anlam i¢inde izleyici, kendi o6zne
konumunu ortaya koyarak kendi anlamini yaratacaktir. Metinde hangi anlamlarin 6ne

ctkacagi oOnceden garantilenememektedir. Fiske, bu agidan televizyon metinlerini

14 Semiyotik demokrasi kavranu izleyicileri neredeyse anarsik denilebilecek dlciide Szgiirlestiren,
televizyonu izleyicilere indirgeyen yaklasim, elestirilere konu olsa da iki agidan 6nem tagir: Birinci
olarak, bu yaklasim etnografik izleyici aragtirmalarimin varabilecegi kuramsal verlerin neler
olabilecegini ortaya koymaktadir. Etnografik kiiltiirel caligmalar, televizyonun igleyisini firetim
kertesinden tiiketim kertesine tasimakta ve bu kerteyi “secme”, “reddetme” gibi davramslardan ve
“algilama” mekanizmalan gibi biligsel sireclerden ayn olarak, televizyon programinin anlamini
kurulma am olarak konumlamakla izler kitlenin simrsiz 6zgiirliigiine gidecek yolu agmstir. Ikinci
olarak, semiyotik demokrasi yaklagimu, televizyon izleyicileri olarak televizyon karsisindaki
iktidarumz1 anirnsatmakta televizyonu “giinah kegisi” ilan etme yaklagimumz sorgulamamiza neden

olmaktadir (Mutlu,1999:117).
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“yapimcil” olarak nitelemekte, televizyonun kesintili akisinin, farkli okumalarn

olusturdugunu belirtmektedir.

Baglangigta  Kiltirel  Caligmalar, medyanin tahakkim  sistemlerini
siirdiirmedeki izim siirdikleri medya metinlerini incelemislerse de, daha sonraki
egilimde medya, farkh bakma ve konusma bicimleri onererek, garpigan sdylemlerin
goruniirlik ve mesruluk igin miicadele ettikleri bir alan olarak degerlendirilmeye

baglanmigtir (Murdock ve Golding, 1973).

Temelde anlamin ingastyla ilgilenen kiiltiirel ¢algmalar iginde, (Murdock ve
Golding,1973) onceleri kiiltiirel metinlerin analizi {izerine yogunlagilmug, belgesel,
soap opera, haber gibi cesitli medya formlari, anlami belirli tarzda diizene koyan
mekanizmalar olarak incelenmistir. Etnografik cizgide yapilan cahgmalarda ise, medya
tuketicileri kendi durumlarindan anlam ¢ikarmak icin miicadele eden $zneler olarak
gorulmugtiir. Kiiltirel Calismalar alaminda son dénemde, metinlerin tagidiklan
anlamlarin, izleyicilerin kendi anlam ¢ergevelerini ortaya koyarak olusturduklart anda
olustugunu kabul eden arastirmalara yoOnelmenin varhigi saptanabilmektedir.
“Ahmlama analizi” adim alan son yonelim, izleyici aragtirmalarnina yeni bir soluk
getirmigtir. (Ang,1990). Ahimlama ¢alismalan ile bir mesajin anlaminin yalmzca metne
ya da kitle iletigim aracina bagh olmadids, izleyicilerin ait olduklart toplumsal, kiiltiirel

envanterlerinin dolayimiyla kuruldugu gosterilmeye ¢aligiimaktadir.

1.4. Alimlama Analizi

Almlama analizi, kitle iletisim stireci ve alici iligkisini hem niteliksel, hem de
niceliksel aragtirma tekniklerinden yararlanarak, farkli toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel

gegmige ve toplumsal cinsiyete sahip izleyicilerin, kitle iletisim araglar tarafindan
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kodlanarak gonderilen anlami, kendi konumlarimin belirleyicileri altinda irettiklerini
One sirmektedir. Jensen ve Rosengren’e gore, almlama analizi toplum bilimsel ve
insani bilim perspektiflerini birlestirme girisimini baglatmis, boylece elestirel/aﬁqpirik,
niteliksel/niceliksel gibi ayrimlar arasindaki keskin gériinen farklan azaltmmstir. Bunun
sonucunda, ampirik izleyici arastirmalan niteliksel bir gelismeye dogru bir doniigiim

gecirmistir (Jensen ve Rosengren, 1990:213, Hoijer, 1990:52).

Alumlama analizinin teorisi edebiyat, metodu ise sosyal bilim c¢aligmalarina
dayanmaktadir. Edebiyat ¢aligmalar, ilk elde kitle iletisimin igeriginde, kiiltiirel pratik
dretimi ve sosyal baglamlarda anlamin donisiiminin anlagimasina katkida
bulunmustur. Sosyal bilimler ise, kitle iletisim mesajlart ve izleyiciler arasindaki
etkilegsim stirecinde ampirik sorularin 6zel bicimlerinin kullanmmi hakkinda bilgi
saglamugtir. 1980’lerden sonra bu caligmalar etkinlik kazanmistir. Alimlama analizi,
~ medyamn alimlama, kullanim ve etkisinin gegerli bir degerlendirmesinin kurulabilmesi
icin yapilan izleyici analizidir. Almlama analizi, edebiyat ve sosyal bilimlerin
yontemlerine kargilik iletisimin hem soylemine, hem de sosyal goriinimlerine
odaklanmaktadir. Alimlama c¢alismasi, genis bir kiltiirel ve iletigim uygulamalar
baglaminda, sosyal gercekligin anlagilmasina hizmet eden bir sosyal eylemdir. Bu
analiz yontemi, izleyicinin sOylemi ve kiltiirel pratiklerinin i¢ine sindirilen gergek
siireglerin, derinlemesine incelenmesine yeni bir ayrim getirmistir. Analiz yapilirken,
medya ve izleyici soéylemlerinin karsilastirmali metin analizine géndermede bulunulur;
elde edilen sonuglar tarihsel oldugu kadar, kiiltiirel konum ve diger medya icerikleri
dikkate alinarak izleyicinin bulundugu ortamda yorumlanmaktadir (Jensen, 1991:135-

138).
Alimlama analizi, izleyici soylemleri ile kitle iletisim araci soylemlerinin
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kargilastirilarak ampirik bir bigimde incelemesini gerektirir. Buna gore, izleyici
tepkilerinin yapisi ile kitle iletisim araglannin igerikleri yapilart kargilastiriimaktadir.
Alimlama analizi, sosyal bilim metodolojisi ile edebiyat ¢aligmalari metodolojisi
arasinda ara yol olma iddiastyla, izleyici sOylemlerini, derinlemesine mulakat ve
katilmali gozleme dayanan kigik olgekli ampirik caligmalarla incelemekte; bu
soylemleri kitle iletisim araci igeriinin yapisiyla karsilagtirmaktadir (Jensen ve

Rosengren, 1990:220-238).

Alimlama analizi, kitle iletisim araci igeriklerinin yorumlamasinda, Oncelikli
olarak bireysel eylemlerin, buna ek olarak ekonomik ve politik yapilarla iligkili kiilttirel
pratiklerin de goreceli 6zerk bir rol oynadigr varsayimina dayanmaktadir (Jensen ve

Rosengren, 1990:218).

Izleyicinin yaratici aktivitesini, okuyucunun bir metni iginde bulundugu
kosullarin etkisi ile okudugu/izledigi bir miizakere siireci olarak goéren alimlama
analizine yoneltilen belli bagh elestiriler; aragtirmalarmin kuramsal kisithligi ve
metodolojik yetersizligi izerinedir. Alimlama analizi, 1940’11 yillarda yapilan iletisim
aragtrmalarimn  bir tekrann olarak degerlendirilip, elestirilmektedir. Curran’in
dillendirdigi bu goriige gore, “segici algt”, “kullamimlar ve doyumlar” gibi geleneksel
aragtirmalarin mikro perspektiflerini, 1980 sonrast elestirel caligmalann yeniden
benimsenmigtir. Yeni yonelimi bir “yeni revizyonizm”, “carklarin yeniden kesfi”dir
(Curran,1999:411-21). Ona gore, 1940°Ii yillarda yapilan medya arastirmalarinin
baghica yonelimi, daha teknik ve daha az incelikli yollardan da olsa, izleyicinin
bagimsizhigim ve ozerkligini ileri siirmek ve medyanin etkilerine dair yaygin inanis

dagitmaktir. 1980 sonrast yapilan ve kendini “yeni” olarak konumlayan arastirmalar,

bir tekran cagnstirmaktadir. Yapilmas: gereken, medyamn ekonomi politik bir
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yaklagimla incelenmesidir (Curran,1999). Curran’a yanit olarak Morley, alimlama
calismalann “basat ideoloji” kurammna karsi kamtlar dretip, hegemonik séylemin
giivensizligini gostermekte birlikte, hegemonya/tabilik yapisina kargt direnisi ve itaats,
mubhalifligi ve yardak¢iigi da anlamamzi saglamaktadir, diyerek, yapilan galismalarin

degerinin kiigiimsenmemesi gerektigini belirtmektedir (Morley,1992:462).

Alimlama analizi diger yandan, 6zgil baglamda yer alan 6zgul bir programin
coziimlemesine  dayanarak, mikro dizeyde sorunlara yogunlaghgi igin
elestirilmektedir. Dolayisiyla etki aragtirmalarinin = genis  ¢apli, genellenebilir
yontemleriyle kargilagtinlamamaktadir. Kitle iletisimin uzun doénemi etkilerini ele
almak isteyen her teori, her iki etki diizeyini (makro ve mikro) esitlemeden kisa dénem
etkileri de ele almak zorundadir. (Hoijer,1990:30-31). Ayrica metinlerin ve alimlama
stireglerinin 6nemleri, “mikro” analiz etiketi ile azaltilmamahdir. “Cunki bu ¢cahigmalar,
gug/iktidar iligkilerinin kurulduklant siiregleri inceler” diyen Inal’a gore, medya
kuramcilart bu ¢ézimlemelerin Onemini kavramazlarsa, alami dilbilimcilere ya da

psikologlara birakmak zorunda kalacaklardir (1996:166).

Kitle iletisim aragtirmalan icinde alimlama ¢aligmalar1, yoneltilen elestirilere
ragmen izleyiciye bakis agisini yeniden degerlendirmenin de kapisim agmstir. Aktif

olan izleyicinin aktifliginin sintrlari, bu ¢aligmalarla gosterilmistir.
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BOLUM H
NITELIKSEL ARASTIRMA
L. Arastwa Metodolojisi

1. Reklam Literatiirii

Reklamla ilgili Ingilizce literatiir incelendiginde, baslangi¢ olarak ikili bir
aynmin varligum gérmek olasidir. Bu aynm, reklamin teknik yonlerini igeren
aragtirmalar ile reklamin toplumsal, ekonomik ve sosyal etkilerini incelemeyi
amaclayan aragtirmalari kapsamaktadir. Birinci grup arastirmalar, daha ¢ok anadamar
gelenege dayali yonetimsel arastirmalardir; reklamun etkileri, hedef kitlesi, mesajin
dogru algillanmast i¢in oneriler, uygun medya ve ajans se¢imi gibi konu basliklan
etrafinda toplanmakta ve endiistrinin devamum saglayabilmesinin temel kosullarim
saptamaktadir. Anadamar arastirmalarin  metodolojisi nicelikseldir. Bu ¢aligma;
elestirel gelenege yaslanarak, endistriden c¢ok, tiketici/birey/6zne tzerinde
yogunlasip, reklamin nasil almlandigimi aragtirdi@i icin, yoOnetimsel arastirmalara
burada yer verilmeyecektir. Yonetimsel reklam aragtirmalan, elestirel calismalar
tarafindan statiikonun korunmast amaciyla, bir sosyal kontrol vyarattig icin
elestirilmektedirler. Bu iddia, buyik oranda reklam arastirmalan tarihine bakarak
dogrulanabilmektedir. Ancak sayilart smurh olsa da, elestirel bir durusu benimseyen
aragtirmacilar  tarafindan, reklamm endiistrinin ihtiyaglanmin Gtesinde incelendigi
arastirmalar da -reklamin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alana miidahalesini igeren-
yapilmaktadir. Bu aragtirmalar su baghklar altinda incelenebilir:

-Reklamin tarihsel gelisimi ve tiiketim toplumu ile iligkisi

-Reklamin ekonomik etkileri

-Reklamun kaltiirel etkileri

-Reklam ve ideoloji
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-Reklam ve kadin
-Reklam profesyonellerinin biyografileri

-Reklam ve séylem

Reklam tarihsel gelisimi icinde inceleyen kitaplar ve makaleler, endiistri
devrimi ve onun yaratisi olan, “tiketim toplumu” olgusu izerinde durmaktadir.
Raymond Williams’in, (1993) Advertising: The Magic System, adli makalesi reklamu
tarihsel acgidan degerlendiren oncii makalelerdendir. Williams, reklamm kapitalist
toplumun gereksinimine uygun bir olusum olarak saptamaktadir. W. Leiss, S. Kline ve
S Jhally (1990) Communication in Advertising:Persons, Products and Images of
Well-Being, Leiss ve digerleri bu kitapta reklamun tarihsel geligimini, tiketim
toplumunun geligimiyle birlikte degerlendirmekte ve reklam arastirmalan iginden,

icerik analizinden gdstergebilime uzanan érnekler vermektedir. "

Mary T. Douglas, B. Isherwood (1999), Tiiketimin Antropolojisi, Stuart ve

" Elizabeth Ewen (1982), Channels of Desire: Mass Images and the Shaping of

15 Reklamu tarihsel acidan degerlendiren diger belli bagli ¢alismalar sunlardir: Stuart Ewen (1976),
Captains of Conciousness: Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture, adh eserinde,
1920’1erde kiiltiirii sekillendiren ve caligan smumiflar iizerinde biling empoze eden bir sistem olarak
reklamcilift incelemektedir. Roland Marchand (1983), Advertising the American Dream :Making
for Modernity 1920-1940, David Potter (1957), People of Plenty adh caligmasinda Amerika’da
giiniimiizdeki kazandif1 anlam itibariyla reklamin gelisiminin 6n kosullarim arastirmistir. Tarihsel
bir cizgi icinde reklanu aragtiran Richard W. Pollay (1977), “The Importance and the Problem of
Writing The History of Advertising’; ve Wanted: A History of Advertising” adlh makalelerinde
reklamin tarihinin yazilmasina iligikin temel zorluklardan bahsetmektedir. Daniel Pope, (1983) The
Making of Modern Advertising adli kitabiyla reklamcilik tarihini incelemek isteyenler igin ek
detaylar sunmaktadir. Michael Schudson (1984), Advertising, the Uneasy Persuasion:Its Dubious
Impact of American Society’de  sosyolojik bir perspektifien Amerika’da reklamun islevini
degerlendirmektedir. Stephen Fox (1984), The Mirror Makers: A History of American Advertising
and Its Creators adlt kitabinda ise reklama damgastm vuran kisiler Orneginde Amerikan

reklamciligimin gelisimini incelemektedir.
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American Conciousness adli kitaplarinda, reklamcilik ve tiketim toplumu iligkisini

ekonomik, sosyolojik ve antropolojik agidan degerlendirmektedir.

Reklamin  ekonomik etkilerini inceleyen kitaplar ise sOyle siralanabilir:
Kenneth Galbraith (1962) The Affluent Society, adli kitabinda Bati ekonomileri iginde
reklamin rolinii incelerken, 7he New Industrial State (1969), adli kitabinda da ileri
endiistriyel ekonomilerin teknoyapilarim ve tiketimi kontrol etme bicimlerini

tartismaktadir.

Reklamu kiiltirel yonden elestirenlerden John Berger, (1988) Gorme Bigimleri
adl kitabinda, dil ve imgelerin statlisi izerine denemeler yazmus, reklamin sanatla olan
bagint incelemistir. Vance Packard’in yazdig (1957) The Hidden Persuaders adl
kitap, her ne kadar zamam dolmus gibi goézikse de, Amerikan reklamciliginda
motivasyon aragtirmalarinin iglevini elegtirel agidan tartisan onct kitaplardandir. Jean
Baudrilllard, Uretimin Aynasi (1998) ve Simiilakr ve Simiilasyon ve Tiiketim Toplumu
(1999) adh kitaplarinda nihilizme varan bir tavirla, reklamin 6nemli bir ajani oldugu

tiiketim toplumunun, giiniimiizde aldig1 bicimleri degerlendirmektedir.*®

Reklam ve ideoloji arasinda bag kuran aragtirmalar, daha ¢ok yapisalcilik ve
Marksizmden etkilenen ¢aligmalardir. Roland Barthes (1996) S/Z, Barthes (1998)

Cagdas Soylenler, Judith Williamson (2000), Reklamin Dili: Reklamlarda Anlam ve

16 Reklam ve kiiltiir arasindaki iliskiye dair diger bagvuru kaynaklan sunlardir: Herbert Marcuse
(1990) Tek Boyutlu Insan, Eric Fromm (1993) Ozgiirlikkten Kagis, Christopher Lasch (1978), The
Culture of Narcissism: American Life in an Age of Diminishing Expectation, Hokheimer ve Adorno
(1996) Aydinlanmanin Diyalektigi, Douglas Kellner (1991). “Reklam ve Tiketim Kiiltiirii”,
Enformasyon Devrimi Efsanesi, Modernlesme Kuram ve Uygulamalanmn Elegstirisi baghkh
kitaplarin ortak o6zellifi; reklanun kapitalist toplumun varh@im sirdirmede oynadift  roli

elestirmektir.
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Ideoloji, Varda Langholz-Leymore (1975), Hydden Myth: Structure and Symbolism
in Advertising, Gillian Dyer (1982), Communication as Advertising, Andrew Wernick
(1996) Promosyon Kiiltiirii: Reklam, Ideoloji ve Sembolik Anlatim John Fiske (1998)
Iletisim Calismalarma Giris adh kitaplariyla reklamm gostergelerini ve bu

gostergelerin anlanum tartigmaktadirlar. "’

Kadin ve reklam arasindaki bagi inceleyen kitaplar arasinda en bilineni,
Erwin Goffiman’in (1979), Gender Advertisement adli kitabidir. Bu kitapta, reklamda
gorsel iletisim ve cinsiyet sunumlart incelenir ve tartisiimaktadir. J. King ve M. Scott
(1977), Is This Your Life? Images of Women in the Media adli kitapta, reklamlarda

kadmlarin nasit temsil edildikleri ve onlara atfedilen degerleri tartismaktadir

Reklamlara iligkin bir diger bagvuru kaynag), reklam profesyonellerinin
kendilerini ve onlar1 basariya ulagtiran uygulamalarini anlattifs biyografik ¢aligmalardur.
Turkge've kazandinlan reklamcilarin deneyimlerini anlatan kitaplar; Jacgues Seguela
(1997) Eglenceli Seydir Su Reklamcilik, J. Seguela (1988), Anneme Reklamct
Oldugumu Soylemeyin, O Beni Bir Genelevde Piyanist Sanwyor, J. Seguela (1990),
Yarmm Cok Star Olacak, J. Seguela (1991). Holbhwood Daha Beyaz Yikar. David
Ogilvy (1989), Bir Reklamciin Itiraflari, Olivero Toscani (1996) Reklam Bize

Swritan Bir Lestir, adh kitaplardir.

17Reklam ve ideoloji arasinda kurulan bag: inceleyen diger caligmalar suniardir: Robert Goldman
(1992) Readings Ads Socially, Sut Jhally (1987), The Codes of Advertising: Fetishism and the
Political Economy of Meaning in the Consumer Society, James Hay (1989), “Advertising as a
Cultural Text (Rethinking Message Analysis in a Recombinant Culture)”, Rethinking
Communication V.2., Winfred N&th (1990), Hanbook of Semiotics baslikli bu ¢aligmalar da,
Marksizm ve vapisalcilifa dayanarak reklami inceleven aaragtirmalardir ve iglerinde Ommek

calismalar barindirmaktadirlar.
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Reklama yénelik aragtirmalarin  onemli bir kismuni, reklanun séylemini, dilini
arastiran kitaplar ve makaleler olusturmaktadir. Guy Cook (1992), The Discourse of
Advertising adl kitabinda ¢agdag reklamciligin dilini objelerden izole etmeksizin insan,
miizik, resim ile reklamun karmagik etkilesimini degerlendirmektedir. Keiko Tanaka
(1994), Advertising Language ‘de Ingiliz ve Japon reklamlarmn dilini kargilagtirarak
incelemektedir. Angela Goddard (1998), The Language of Advertising adh
aragttrmasinda, yazih metinler izerinde reklamlarin dilini serimleyici bir incelemeye

tabi tutmaktadir.'®

Turkiye’de reklam uzerine yapilan ¢alismalar incelendiginde, bu caligmalarin
¢ogunlugunun tipki Bat1 Avrupa ve Amerika ¢rneklerinde oldugu gibi, reklammn yapim
siirecine iligkin ¢alismalar oldugu gorilmektedir. Incelenen galigmalarin ortak 6zelligi,
ders kitabs niteliginde hazirlanmig olmalandir. Anilan kaynaklar, reklama iligkin temel
kavramlari, reklam kampanyas: hazirlama teknikleri, bu teknikler iginde yaratici
stratejinin kullanimi, metin yazarhi@inin nasil olmasi gerektigi, hedef kitlenin se¢iminde
nasil davranmlacagi, dogru reklam kanahinin se¢imi, reklamin etkilerinin 6l¢iimlenmesi

v.b. konulann igermektedir. Ay egilim ¢eviri kitaplarda da gorilir. Cevrilen

18Reklanun dili ve sdylemine iligkin diger kaynaklar: Tania Modleski'nin editérliigiinii yaptig:
(1998), Eglence Incelemeleri: Kitle Kiiltiiriine Elestirel Yaklagunlar adli derlemede, cesitli imgelerin
ve reklamlarin psikonalitik ve gostergebilimsel okumasina dair ornekler ver almaktadir. Simon
Chapman ve Garry Egger'mn (1983), “Myth in Cigarette Advertising and Health Promotion”.
Language, Image, Media. adh makalelerinde, sigara reklamlarinda kullamlan temalar
goziimlenmigtir. Rosalind Coward ve John Ellis (1985), Dil ve Maddecilik: Semiyolojideki
Gelismeler ve Ozne Teorisi baglikli kitap dil arastirmalan icin temel bir kitaptir. Mary Cross (1996)
“Reading Television Texts: The Postmodern Language of Advertising” Advertising and Culture:
Theoritical Perpectives; reklamlarda giderek gergeklik disi dil kullanimi, pastis ve ironi kavramlarim
ele almaktadir. Jonathan Culler (1985), Saussure; dilin toplumsal yapisini inceleyen ve bilingalti
gibi iglev gordiging belirterek, dilin diger arastirma alanlart kadar 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. John Fiske ve John Hartley (1978), Reading Television adli kitaplarinda,
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kitaplarda reklamin teknik yonlerine agirlik verilmektedir. Ingilizce kitaplar igin
yaptigimiz ayrim, yani reklamin teknik 6zelliklerini bir yana birakarak onun toplumsal,
ekonomik ve kultiirel dzelliklerini arastiran ¢aligmalar igin Tarkiye pek verimli bir alan
olmamustir. Incelenen kitaplar, makaleler ve tezler daha ¢ok anadamar cagrigiml
arastirmalardir. Reklamcilik igin referans noktasiun Bati olusu, durumu anlagihr
kilmaktadir. Buna ¢k olarak, elestirel durugu benimseyen arastirmalar ttke i¢in yenilik

arz ettiginden, bu durumun yayinlara da yansimas: kagimilmazdir.

Reklam olgusuna elegtirel yaklagan Tirkge yaymlanan aragtumalar, su bagliklar

etrafinda toplanabilir:

-Reklamciligin tarihi
-Reklamin toplumsal etkileri
-Reklamm ekonomuk etkileri
-Reklam okumalari
-Reklamlar ve cinsiyet

Turkiye'de basin tarihi alamnda en verimli caliganlardan biri olan Orhan
Kologlu, reklam tarihi alaninda da ¢aligmalar yapmustir. Bunlardan en 6nemlisi
(1999), Reklamciligimizin 1lk Yiizyili 1840-1940 basliklt galismadir. Bu galismada
Kologlu, Osmanh déneminden baslayarak, 1940'ara uzanan dénemde reklamlan

incelemistir.*®

televizyon program Sracklerini yapisaler bir okumaya tabi tutmaktadir:

19 Tiirkiye’deki reklam tarihine iliskin diger kaynaklar sunlardir: Edhem Eldem (1994), “Bir ilag
Reklami Uzerine Venedik’ten Ithal Altinbas Tiryaki” Toplumsal Tarih, Kemal Beydilli (1977),
Miithendishane ve Uskiidar Matbaalarinda Basilan Kitaplanin Listesi, Orhan Kologlu (1981),
Takvim-i Vekayi, Kologlu (1986) Miyop Churchil Olay:, Kologlu (1991), Ilk Gazete ilk Polemik; bu
kitaplarda Osmanli Imparatorlugu’nda ilk reklamlann nasil bigimlendigi aragtirilmaktadir. Hamza
Cakir (1997), ise Osmanl Basininda Reklam adh arastirmasinda Ceride-i Havadis gazetesini 6rnek
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Alican Kavas (1988), Reklamin Toplumsal FEtkileri Reklamcilikta
Toplumsal ve Ahldki Sorumhluk, Yildinm Kifkig (1988), Reklamcinin Sosyal
Seriivent, Yalgin Cetinkaya  (1989), “Kapitalizmin ~ Manivelast
Reklamcilik”,Cetinkaya (1993) Reklamcilik, Toplumsal Degisme ve Reklam,
Mehmet Olug (1987), “Reklam ve Toplum”, Fuat Stiren (1990) “Kanaatkar
Toplumdan Tiketim Kapitalizmine” bu makale ve kitaplar reklamin toplumsal

sorumlulugunu incelemektedir.”’

Reklamin ekonomik etkilerine yonelik Tirkge kaynaklar, stmrhilik gosterir.
Bunda, reklamin ekonomiyi kayitsiz sartsiz olumlu etkiledigine iligkin
konsensusun etkili oldugunu soyleyebiliriz. Tungtan Baltacioglu (1976),
Tiirkiye'de TV Rekiam Harcamalari, Kemal Kurtulus (1971), Reklam

Harcamalart adh kitaplardir.**

Reklama iligkin analizler, Bati Avrupa gelenegini izleyerek,
gostergebilimden etkilenmistir ve daha ¢ok edebiyat fakiilteleri 6grencilerinin
yaptig1 tezlerle gergeklestirilmistir. Zeynep Akkan (1996), Halkla Iliskiler,

Reklam ve Propagandada Dil, 1smail Demirbag (1994), Reklam Coziimlemesine

atarak Osmanh’daki ilk reklamlarr incelemistir. [than Yerlikaya (1994), Basiret Gazetesi ve E.
Misiliadis (1986), Seyreyle Diinyayr adli ¢alismalariyla Bati bigimli reklamlann ilkeye girisini
incelemiglerdir. Osmanh donemi gazetelerinde ilanciligin yerini reklamun alisim  inceleyen
aragirmalar, Orhan Kologlu (1991) Havas Reuter’dan Anadolu Ajansmma ve Uygur
Kocabasoglu’nun(1986),“Gazi Abdiilhamit Han ve Reklamlar” adli aragtirmalandir.

20 Konuyla ilgili tezler sunlardir: Selami Un (1996) Reklam-Kiiltiir Tligkisi ve 1980 Sonras1 Tiirk
Reklamciliginin Kiiltir Degismelerine Etkisi bashkli tezlerle de, reklamlarin toplumsal yasantida
varattifi degismeler gesitli yonleri ile ele alinmaktadir.

21 Konuyla ilgili tezler su bashklan tasimaktadir: Miige Akgay (1991), Reklanun Ekonomik
Verimlilik Uzerindeki Etkisi ve Televizyon Reklamlan, Yesim Atasev (1988), Reklam ve Ekonomiye
Etkisi, Rasit Irigiil’in (1993), Isletmelerde Reklam Faaliyetleri baglifiyla hazirlanan tezler reklam
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Gostergebilimsel ~ Bir Yaklasum, Miunire Deniz (1995), Reklamlarda Dil
Oyunlari, Alev Ebin (1992) Reklamda Dil Anlayist bu cahgmalar arasinda

sayilabilir.

Reklam ve cinsellige iliskin reklam incelemeleri de, gostergebilimsel
incelemelerin ¢izgisinde yayimlanmamug tezlerle siirhdir. Orhan Emek (1992),
Tiirkiye 'de Toplumsal Degisim Siireci Icerisinde Kadimn Yeri ve 1945-1960
Yillar1 Arast Basin Reklamlarinda Kadm Imajmin Kullamm, Nazan Ivaz
(1994), Reklamlarda Kadmm Tammlamalar: ve Etkinligi: Kadmlarin Tercihleri,
Nilgiin Tutal Kiigik (1992), Kadin ve Reklam : Kadinca ve Kadin Aile
Dergilerinde Kadm Imgeleri Kullamlan Reklamlarin Karsiastirmal Elegtirel
Bir Analizi, Nasrin Shahin (1994), Cinsiyete Baglh Toplumsallasmada

Televizyonun Rolii, bu tezler arasindadir.

2. Arastrma Yontemi

Bu arastirma, Elestirel Paradigma icinde yer alan, Ingiliz Kiiltiirel Calismalar

geleneginden yararlamlarak olugturulmustur. Arastirmada veriler niteliksel aragtirma

teknikleri kullamlarak elde edilmigtir.

Nitel aragtirmalar dogasi geregi olaylar ve olgulara iligkin tek bir gergeklik ya

da tek bir dogruyu aramaz. Coklu gergeklikler ve cesitli algilar s6z konusudur. Olay

ve olgulara iligkin kati kurallar ve genellemeler olusturulamaz ancak ortama goére

cesitlilik gosteren betimlemeler ortaya konulabilir. Sosyoloji, antropoloji, psikoloji,

felsefe, dilbilim gibi disiplinler, nitel arastirmalara hem perspektif saglamig, hem de

yontem olarak katkida bulunmugstur. Bu disiplinlere gére, insan davramgt ancak

ve ekonomi iliskisi tizerinedir.
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butincul bir yaklagimla aragtilabilir ve bu yaklaggmda arastirmaya dahil olan
bireylerin goriigleri ve deneyimleri biiyiik 6nem tagir. Bu anlamda nitel aragtirma,
gbzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildig,
alg1 ve olaylarin dogal ortamda gercek¢i ve bitinciil bir bicimde ortaya konmasina
yonelik  nitel bir sirecin izlendigi aragtirma olarak nitelenebilir (Yildinm ve
Simgek,1999:10-9). Nitel aragtirmalar gergekligi karmagik olarak tanimlamasi,
gelecegin belirsizligi ve kestirilemezligi, iligkilerin nedensellige dayanmasi, gézlemciyi
aragtirma i¢inde katidimci olarak kabul etmesiyle de nicel arastirmalardan
ayrilmaktadir. Bu ¢alismada yapilan aragtirma, bir dogruyu arama adina yapilmadigs,
bulunan sonuclar genellenemeyecegi, arastirmaya katilan her bireyin deneyimlerine
onem verildigi ve aragtirmaci kendini arastirdig gruplardan ayr tutmadan arastirmaya
katildig1 igin nitel aragtirma yontemi kullamimgtir. Sayisal verilere ulagmak ve bunlan

genellemek, nesnel olmak bu arastirmanin hedefleri arasinda degildir.
2.1. Odak Grup Aragtirmalan ve Izleyicileri

Bu c¢aligmada reklam filmlerinin nasil alimlandig: aragtirilmaktadir. Bu nedenle
yapilan arastirmada, arastirmaciya televizyon mesajinin 6zel anlarina daha yakindan
odaklanmasina izin verdigi ve farkli yorumlar arasinda karsilastirmaya olanak tanidig:

icin odak gruplarla gergeklestirilen goriigme tekmigi tercih edilmistir.

Odak grup gorismeleri ilk defa, Robert Merton tarafindan II. Diinya
Savagi’nda propaganda g¢alismalarinin, ikna ediciligini smamak icin kullamlmustir,
Odak grup yonteminin felsefesi, grup siireci dinamiklerinin aragtrmaya katilmasidir.
Greenbaum’a gore, grup strecinde bir gok kisi belirli bir tartigmaya belli bir grubun

uyesi olarak katildiklarinda, neredeyse kendilerini her konuda daha rahat hissetmekte
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ve daha rahat konugmaktadirlar. Bunun yamisira, gruptaki diger kisilerin hissettiklerini
agiklamalanimn yarattigi olumlu etkiye neden olan grup uyeleri arasindaki iliski,
katthmeilann daha konugkan olmalarm saglamaktadir. (Akt.Zeytinoglu,1996:31).
Odak grup gorismelerinde grup baglihigl, ozellikle katilimcilarin birbirleriyle sagliklt

ve olumlu iligkiler kurmalar agisindan 6nem tagimaktadir.

Odak gruplar geleneksel olarak 6-10 kisiden olugmakta, rahat ve resmi
olmayan bir atmosferde yiirtitillen aragttrma 1-3 saat sirmektedir. Odak grup
yonteminde, odak gruplarin olusturulmasinda iki yontem vardir:Kisisel ya da kurumsal
bir yontem tercih edilmektedir. Kurumsal yontemde katihmeilar, halithazirda
yapilanmig gruplar olarak okullardan, igyerlerinden ve kuliiplerdeki insanlardan
olusturulmakta, grup Uyelerinin aym demografik ve kultirel karakterleri
paylagmalarma ¢zen gosterilmektedir. Liebes ve Katz, Dallas tzerine yaptiklar izleyici
caligmasinda odak grup teknigini kullanmiglar ve katihmcilanint kigisel iligkileri ile
olusturmuglardir. Onlarn arastirmasinda, Dallas, alti farkli kiltorel topluluktan,
arkadaslar ve komgulardan olusan informel 66 gruba izlettirilmigtir. Ilk gift
saptandiktan sonra, Dallas’in yayinlandigi giin, kendilerine benzer iki ¢ifti aksam
evlerine davet etmeleri istenmistir ve gruplar 6 kisiden olugmustur (Liebes ve Katz,

1990:24).

Bu arastirmada, gorisilen gruplar odak grup arastirmalanmin dogasina
uygun bicimde en az alti kisiden olusturulmustur. Kimi gruplar 8 kisiden
olusmugsa da ozellikle egitim dizeyi diisiik gruplarda, sayiin altidan fazla olusu
grubu olusturan bireylerden bazilarmn tartismaya katilimini diisirmiistiir. Bu
yizden altt kisilik grup, tim grup iyelerinin tartismaya katthmim saglamak igin

uygun bir say1 olarak saptanmustir. Gruplar olusturulurken yas ve cinsiyet
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bagimsiz deBisken, gelir ise bagimli degigken olarak belirlenmigtir. Yag smirn
olarak 20-40 yag arast birinci, 40 ve st yaslar ikinci kategori olmak tzere iki
kategori saptanmustir. Orneklemek gerekirse, her semtte 20-40 yas arast
kadinlardan iki, erkeklerden iki grupla gérusilmiistir. Gruplar olusturulurken
Liebes ve Katz (1990) gibi, aragtirmamn yapilacag: semtte bir birey temas noktasi
olarak belirlenmistir. Bu bireye benzer ozellikler gosteren diger katilimcilar, o
kiginin tamdiklan, arkadaglan arasindan segilmigtir. Gruba uygun bir saatte
randevu verilerek gorusilmastiir. Insanlar tammadiklan kigilerle birlikteyken,
gorislerini agiklamakta daha sakimmlt davrandiklan igin, gruplar birbirini taniyan

insanlardan olugturulmustur.
3. Arastirma Yerinin Tanitilmas:

Bu aragtirmada Ankara Buyiksehir Belediyesi simrlari iginde kalinarak
caligtimigtir. Altindag, Cankaya ve Demirlibahge semtleri ¢alisma alamm olarak
secilmistir. 2000 yili Genel Niifus Sayimm Ankara Ili Nifusun Sosyal Ekonomik
Nitelikleri adli arastirmada, gelir dagilim agisindan Altindag ve Cankaya ilgeleri iki
ayn ugta yer alirken, Mamak ilgesine bagh Demirlibah¢e Semti orta siufa iligkin

veriler sunmaktadir.

Aragtirmanin ~ yapildigit  Altindag, gecekondu semtidir.  Altindag’da
gecekondulann ik kurulusu, Birinci Diinya Savast’nin sonlarina dayanmaktadir. Carlik
Rusya’simin Dogu Anadolu’yu isgalinden sonra, Dogu’lu gégmenlerden bazilari, 93
harbinde buraya gelmis agiretlerini bulmak, onlarin yardimlarim goérmek igin,
Haymana, Bala, Kulu ve Cihanbeyli yorelerine gelmiglerdir. Yeni gelen go¢menler,

1993 yilinda buraya gogmiis akrabalarim bulup Ankara’ya yerlesmiglerdir. Bu
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gogmenler, Altindag’da tehcir edilen Ermeni’lerin altinlarim gémdiiklerini igitip, buray:
kazmaya baglamugladir. Altindag ismi, bu soylenceye dayanmaktadir. Semtin asil adi
Hidirliktepesi’dir. (Seyman,1986:27). Altindag’da yasayan birinci kusagin hemen
hepsi, Ankara ili siirlant diginda dogmustur. Altindag’da kadinlar arasinda okuma
yazma oram diigiktir. Hald okuma yazma bilmeyen kadinlar vardir. Kadinlar arasinda
ev diginda diizenli maag alarak calisma yaygin degildir. Giinliik temizlik islerine gitme,
kadinlar arasinda en sik rastlanan para kazanma bigimidir. Gorustilen ¢ogu kadin igin,
yaganilan yer, sadece bulunulan semt ile siirhdir. Cogu koyden gégmis grup tyeleri
gibi, diger yerlesimciler de hald koyle olan baglantilarim siirdirmektedir. Bu durum
onlart ne gehirli, ne koyli kilmakta, arada, sehirli ama koy geleneklerine sahip bir
hayatt yagamaktadirlar. Seyman’in belirttigine gore, gecekonduda yasayan insanlar
geldikleri kirsal kesimin feodal kiiltiring hicbir zaman atamazlar. Bu 6zellik eski
kusaklarda tim c¢arpikhigiyla gozlenmektedir. Geng kusaklarda, aileden gelen feodal
kiltir kalntilannin  yaminda, kent kiltiri de yagamaktadir (Seyman,1986:47).
Altindag’da yasayan erkeklerin ¢ogu ilkokul, ¢ok azi lise mezunudur. Erkekler,
kalifiye eleman niteliklerine sahip olmadiklan i¢in vasifsiz iglerde ve digiik maaglarla
calismaktadir. Goérigtilen grup diyelerinin ¢ofu, gecekondu tabir edilen evlerin
sahipleri konumundadirlar. Altindag’da sahip olunan ¢ocuk sayis1  kéyle
kiyaslandiginda diismustir ama ortalama sayr dorttir. Cocuklar egitim kurumlarina

devam etmektedirler ama yiksek6grenim gorenlerin orani distiktiir.

Demirlibahge ise Altindag ile Cankaya arasinda orta simf konumunda bir
semttir. Demirlibahge, Ankara bagkent oldugu zaman baglan ile iinlii bir semtken,
1930’larda Cebeci semtinin memur aileleri i¢in prestijli sayilmasindan etkilenmis ve

semte apartman tarzi yerlesim hakim olmugtur. Bu yizden gecekondu yerlesimine
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rastlanmamaktadir. Eskiden yerlesim yeri olarak revagtayken, asil sahiplerinin daha
¢ok Cankaya, Kugukesat, Gaziosmanpasa gibi semtleri tercih etmesinden o6tiirii,
Demirlibahge semti simdilerde daha ¢ok kirada oturan kisilerden olusmaktadir (Nazife
Sagin, ile Funda Senol-Cantek tarafindan 3.05.2000 tarihinde Kiigiikesat/Ankara’da
yapilan goriigme, Necla Orsel ile Senol-Cantek tarafindan 6.08.2000 taihi le
Yenimahalle/Ankara’da yapilan goriigme). Demirlibahge’de kadinlar arasinda,
Altindag’a kiyasla, tcretli iglerde caliyma daha yaygindir. Ancak ¢ahsilan isler daha
¢ok, memurluk, sekreterlik gibi gorece diigik maash islerdir. Semtte her iki cins
arasinda okuma yazma oram yiksektir ama yitksekégrenim gorenlerin orami gok
yiksek degildir. Erkekler arasinda yaygin meslekler; esnaflik, kiiciik memurluk e

isciliktir.

Ankara’nin gelisim siireci icinde Cankaya, Mustafa Kemal’in ikametgahi olarak
onem kazanmig, zaman ig¢inde Cumhuriyet’in kurucu kadrosuna mensup biirokratlar
ve milletvekillerinin de yerlesmesiyle sehrin seckin bir yerlesim alam haline gelmistir.
Ankara’nin imar plam yapildi§1 sirada gergeklesen arsa spekiilasyonlan sebebiyle,
Cankaya’daki arsalanin degeri ederinin Ustiinde arttigindan bu semt, orta ist ve iist
gelir grubuna mensup kisilerin yasadigi bir yerlesim yeri haline gelmistir
(Tankut,1993). Cankaya’da gelir ile dogru orantihi olarak, hem egitim hem de ¢alisma
oram her iki cins igin yaygin bir ozelliktir. Cankaya semti iginde kent dogumlu
olanlarin saysi yiiksektir. Ev sahipligi yaygindir. Caliganlar yitksek vasif gerektiren
islerde galiymaktadirlar. Gorugiillen gruplardan yola ¢ikarak ileri teknoloji tiriinlerine

sahiplik, Cankaya grubunda yaygindir.

Gruplar hakkinda ayrintihi bilgi Ek A’da sunulmaktadir.
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4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Analizler

Bu aragtrmada, gorigmelerin tamamu arastirmacmin kendisi tarafir da:
yuriitiilmastir. Bu durum, sorulan sorular ve gerekli oldugunda tretilen yorumlarda
ortak bir yon bulunmasiru saglamast agisindan avantajli bir durum olarak bel rmistir
Calisma evreni olarak saptanan Altindag, Demirlibah¢ce ve Cankaya’da 24 grupla
gorisilmistir. Asil  gorigmeler yapilmadan once, ug¢ pilot goriigme
gerceklestirilmigtir.  Pilot  gorugmeler, her bolgede segilen bir grupla
gerceklestirilmigtir. Goriigme baglamadan 6nce arastirmaci (moderatér), tim grup
uyeierini gorebilecegi bir agiya yerleserek, yuvarlak bir oturma planimn kurulmasim

saglamistir.

Gruplarla reklam izleme aktivitesi baglamadan 6nce moderator, kendini gruba
tanitmug ve grup uyeleri ile daha iyi iletisime gegmek ve onlan tanimak igin keyit let
olmadan onlarla sohbet etmistir. Grubu tartigmaya hazirlamak igin sdylemsel gegisin
gerekli oldugu gorulmiistiir. Sue Mia ve Lynn Wardle da insanlarin neden yerel sanat
aktivitelerine katildiklarim arastirdiklari zaman, insanlara direkt bog zamanlarinda neler
yaptiklari, yerel sanatlarin sundugu sanatsal aktiviteler hakkinda sorular sormuslar ve
ilgisiz yamtlar alarak sasirmuglardir. Cocuklar, ev, okul dolayimmiyla, yerel sanat fikri
birlestirildiginde katihmeilar pozitif tavir takinmuslardor (Akt. Lewis, 1991). Bu
aragtirmada da arastirmaci ve katilimcilar arasinda diyalog baglatildiktan sonra, onlara
yuratiilmekte olan aragtirma ve aragtirmanin amaci anlatilmig, aragtirmada onlardan
neler beklendigi aciklanmigtir. Bu asamada siklikla kargilagilan, ‘dogru yaniti bulma’
kaygisim katihimcilarin hissetmemesi i¢in, boyle bir kaygiyla hareket etmemeleri,
aragtirmacinin asil ilgisini g¢eken yamtlarin onlarin 6znel dusiinceleri oldugu israrla

belirtilmistir.
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Bu arastirma, sekiz bolimlik Ixir, dért boliimlik Derby reklam
kampanyalarimin izletilmesi dogrultusunda gercgeklestirilmigtir. (Reklam filmlerinin
ayrntih degifreleri i¢in bkz. EK B) Arastirma i¢in secilen filmler, Ali Taran'a aittir.
Yapilan se¢imde, arastirmacimin kisisel kanaatleri kadar, gerek Ixir, gerekse Derby
reklaminda yer alan geleneksel ve modern ogelerin varhg: etkili olmugtur. Her iki
reklamda da modern ve gelenekseli imleyen géstergeler mevcuttur ve bu mevcudiyet
her iki reklamu birbirine baglamaktadir. Tirkiye'nin modernlesme seriivenini
tamamlayamadan kiiresel dinyaya dahil olmasi, toplumsal alamin her cephesinde
kendini konumlarken, pek ¢ok reklam sanki modernlik ve kiresellik gibi iki olgu
sorunsuz agilmg gibi gorintiler sunmaktadir. Oysa Ali Taran'm yaptig: reklamlarda
gelenekselle modern olan, tipki yagamlan reel hayatta oldugu gibi yanyana
konumlanmaktadir. Bu nedenle, kokoreg¢i ve kestanecinin internet erisim paketini
tanitmast ile delikanli/kabadayr Ali Desidero'nun modern bir tarz olan, trag olarak
temiz gorunmeye iligkin yaptigi tanitim, tilke gercekliginin de yansimasi olarak kabul

edilmelidir.

Bir reklamci olarak Ali Taran, her urinin "meshur edilip” satilacagina
inanmakta, reklamlanm imaj reklamindan gok satig tizerinde kurgulamaktadir. Reklam
yayimndan 6nce yapilan On-test, sonrasinda yapilan son-testlere inanmayan Ali Taran,
bu tip aragtirmalarla, saglikh sonuglara ulagilamayacagm digtinmektedir. Ali Taran,
Turkiye'de gelir grubu ayrimu olmadi@i igin reklamlarim hedef kitleyi gozeterek
yapmamaktadir. Ona gore bir ayrim varsa o da kadin erkek ayrimu olarak sekillenir.
Diger ajanslara gore daha pahali (%10 yerine, &15 komisyon alarak) ¢alisan Ali Taran

basarisim, medya planlamasinda saklh oldugunu belirtirken, ulagilan bagariyr kendi
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adina degil, ajansi ATCW (Ali Taran Creative Workshop) -elemanlanyla

paylasmaktadir (Power, Aralik 1999)%

22Ali Taran bir reklamcr olarak aylarca dillerde dolagan pek cok slogan yaratmistir. Bunlardan
bashcalari; Findik Tamtim Grubu i¢in “Aganigi naganigi”, Yap1 Kredi Bankasi, “Bay Pardon™ ,
“Dih Dih Eyi Ginler” “Miidiir Bey”, “Uzay Ussii®, BP “Sapkasiz Cikmam Abi”, BIM “Toptan
Fiyatina Perakende”, Vestel “Vestel’e Terfi Edin Rahat Edin”, Tokai “Cakar Cakmaz Cakan
Cakmak”, Arko Kremleri “Biitiin Kadinlar Cigektir, Cigekler Su Ister”, Akai “Akai Da’yi”, Doktor
Renault Paris “Doktodrr, RRR66no Parii” sloganlaridir. Ali Taran reklamlan hatirda kahcilik
bakimindan da éndedir ADRANK adli kurulusun 1 Ocak 1995 ile 1 Ocak 1996 tarihleri arasinda,
istanbul, Ankara, izmir de 800 kisi ile yiiriittiigii arastirma sonuglarina gore, o dénemde yaymlanan
Yapt Kredi:Bay Pardon, BP ve Tadelle reklamlan ile ATCW reklamlan en ¢ok hatirlanan reklamlar
olarak belirlenmistir (Marketing Tiirkiye,15 Ocak 1996) Ali Taran yarattif: sloganlar ve tiplemelerle
begeni kadar elestiri de toplayan bir reklamcidir. ATCW nin reklamlan “kendi reklamumi yapan
reklam” olarak adlandinlmaktadir. Bu elestirive gore, iirin 6n plana ¢ikanlmamakts. s¢ 1§
tetiklenmemektedir. ATCW’nin hi¢ uluslararasi misterisinin olmamasi da elestiri konusudur. Buna
neden olarak, Ali Taran’in alumgiicii yilkksek olmayan, sosyo ekonomik gruplara hit: o e nec ki
bagsarthl olmasi, milli duygulan, zaaflan, toplumsal sorunlari yansitmada hitap ettigi grubu
yansitacak tipler bulmasi gosterilmektedir (Hiirriyet,25 Ekim,2002). Bu elestirilere karsihik Ali
Taran, 6nce iilke gerceklerinin kabul edilmesi gerektigini belirtmektedir. O, gercekleri degistirmeye
cahigmadan, var olam yansittifin, iilke insamini gézleyip, onu veri olarak aldifum, kendi deger ve
kaprisierini reklama vansitmadigini ifade ederken, “ben kiipe takarim ama benim hedefim benim
gibi kiipe takanlar degil” demektedir (Radikal,7 Ekim 2002). Ali Taran, yaptig reklamlarla pek cok
odid almig, 1991 yilindan 1997 yilina kadar “Reklamcilar Dernegi”nce diizenlenen “Kristal Elma”
adli Tiirkiye'nin reklam Oskar’1 sayilan yansmada, iist {iste “Altin Elma” 6diiliinii almastr. Odiil
alan reklamlar arasinda 1994 yihinda “Derby” tiras bigagi reklanm da bulunmaktadir. ixir reklamlar
da, 2000 yilinda Radyo Televizyon Gazetecileri Dernegi tarafindan yihn en iyi reklamm secilmistir.
Ali Taran’mn gektigi reklam filmleri alkaglandigr kadar tepki de toplamaktadir. Tadelle filminde bir
cocugun aglamasim kullanarak duygulan somiirdiigi icin “Tiketicinin korunmas: hakkindaki
kanunun 16. maddesi geregi, hastalari, yaglilan, ¢ocuklan ve oOziirlileri istismar edici reklam
yapmanin yasak” olmasina dair kanuna dayanarak Reklam Kurulu'na sikayet edilmis, Kurul filmi
sakincali bulmamustir. Aym sekilde Ali Taran BP reklaminda éziirli bir gocugu kullandigl, Derby
reklaminda Ali Desidero’nun argo konusmas: ile Findik Grubu icin yapilan “Aganigi Naganigi”
reklamuyla da Reklam Kurulu’'na sikayet edilmistir.
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Bu aragtirmada once Ixir reklam dizisi izlettirilmis ve sorulara gecilmistir.
Derby reklamn, ancak Ixir dizisi izlendikten ve konuya iliskin tartigma sona erdikten
sonra izlettirilmigtir. Reklam dizilerinin yaymnlanmasinin {izerinden zaman gegtigi ve
strast ile televizyonda yayinlanmadifs igin, yeniden izlettirilmesi bir zorunluluk olarak
belirmigtir. Hatirlamama riskine karsi yeniden izleme, tartigmanin inisiyatifini kurmak
igin gereklidir. Ciinkii iki dizi arka arkaya izlettirildigi zaman, genellikle ikincisi
unutulma riski ile karst kargtya kalmaktadir. Ixir reklam dizisi ile Derby reklam
dizilerine iligkin tiim izleme ve tartigmalar ara verilmeksizin gergeklestirilmigtir. Zira,
pilot aragtirmalar grup iyelerinin tartigma ortamimn “aura”sindan ¢ikip dagildiklarm

gosterdigi igin, iki reklam dizine iliskin tartigmalar ara verilmeksizin tamamlanmigtir.

Katihmeilara sorulmak tzere, yoruma izin veren agik uglu sorular
hazirlanmigtir. (Bkz.EK C) Ancak sorunun tekrarim ve yeniden ifade edilmesini
.. gerektirecefii igin, zaman kaybina neden olan genel ve soyut sorulardan kagimlmgtir.
Bunun yerine, konuyla ilgili ve giivenilir aciklamalann elde edilmesini saglayan,
spesifik {odakh) sorular hazirlanmugtir. (Yildinim, Simsek, 1999:100-102) Katithmeilara
iliskin sorular (yas, ¢grenim durumu, meslek) goriigmeye baglanmadan sorulmustur.
Gorigmenin gefgevesinin sohbet akigina benzemesi, arastirmacinin temel hedefi olarak
saptannﬁstlr. Gtir@meye kanian birey]er‘ rahat ettikleri bir ortamda, sohbet esnasinda
sorulant vamtladiklan zaman, gériisme her iki taraf icin de zevkli bir bigimde
lerlemigtir. Bu esnada, aragtirmacimn yarattifi ortamla, arastirmaya katilan bireylerin
kendilerine ézgﬁ konusrﬁa giindemlerini belirleme olanag ortaya gtkmugtir. Bu da
aréstu‘mamn verinﬂi olmasm saglamgtir. Her ne kadar sorulann standart bir bigimi
olsa da, sorularin ifade edilmesi esnasinda gériigilen bireylerin durumlanna gore,

kullanslan dil, kimi zaman karmagik ifadeleri banndmirken, kimi zaman oldukga
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yalinlagtinlmistir. Ornegtin Ixir reklam dizisi igin yapilan gériismede, katiimeilarin
konuya 1smmalarim saflamak icin “Reklamn yapilan Grin nedir?” sorusu ile
baglanmustir. Bu soru ile yapilan baglangi¢, gériisme yapilan bireyleri konugmaya
yonlendirmede ve tesvik etmede énemli bir rol oynamustir. Ixir dizisinde, eger birinci
soruya “internet” yamti ahndiysa, katihmeilara internet kullamp kullanmadiklan ve
internet hakkinda ne diigiindiikleri sorularak goériigme derinlestirilmigtir. Bu esnada
katthmcilanin  deneyimleri, davrams bigimleri onlarin yamtlanyla birleymis ve
aragtirmaya kargt ilgilerinin artmas: saglamugtir. Bu arastrmada, sorulan sorular,
aragtirmaya katilan bireylerin izledikleri materyali yeniden yorumlamalanm saglamaya
yoneliktir ve reklam dizisinde yer alan her bolimde gdéze ¢arpan bir nitelifin ele
alinmasiyla olusturulmustur. Sorulan sorular aracihfi ile bireylerin grup iginde
televizyon izleme ve yorumlama bigimleri ortaya konmaya ¢aliginustir. Aragtirmada
sorulan sorularin beli bir swayr takip etmesi Gngoriilmiigse de, sikhikla aglan
tartigmada, daha sonra sorulacak olan soruya iligkin bir goriig belirdigi zaman bu
tartigma es gecilmek yerine derinlegtirilmistir. Sorulan sorular, mutlaka bir sirayr
izlemek zorunda kalinmadan sorulmugtur. Tartigmanin dogal akigina zarar vermemeye
dzen gosterilmistir. Ornegin kokoreggi ve kestaneciye iligkin giriste yapilan tartigmaya,
Banu Alkan’a iligkin yorumlar eklendii zaman, bu yorumlar daha sonrasi igin
ertelenmemis, tartismaya difer bireyleri de katarak tartisma  boyutlan
derinlestirilmistir. Yine Banu Alkan’a iliskin yorumlarda Banu Alkan’in aptal oldugu

yolunda goriigler “Gergekten o sizce aptal mi? diyerek agilmustir.

Goriigme esnasinda aragturmaci, gériigmenin gidisatina iligkin  gdrigmeye
katilan bireylere olumlu geri bildirimde bulunarak, (onlart dinledifine iliskin goz

temas1, giliinecek bir durumda onlarla birlikte giilme, bag ile dinlenenlerin tasvip
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edilmesi gibi) tartismaya katilan bireyleri cesaretlendirmig ve tegvik etmistir. Gériigme
esnasinda goriigiilen katthmci, saptanan amacin digina gikacak yorumlara girigtigi
zaman, nazik miidahaleler ile tartigma aragtirmacmun &nceden saptadift eksene

kaydirdmgtir,

Goriisme verileri ses kayit cihaz ile kaydedilnﬁgﬁr. Goriigme 6ncesinde, ses
kayit cihazinin kullamilacag grup Gyelerine bildirilmis ve bu aleti kullanabilmek i¢in
izinleri istenmistir. Gériigme esnasinda aragtirmacimn yamnda yer alan gozlemci,
gorigmeye katlan bireylerin davramglanm izleyerek not almugtr. Kayit cihazmin
varh@:, aragtirmaciya not alma zorunlulugu olmakstzin gériigmeyi kesintisiz siirdiirme
olana vermigtir. Aragtrmacimn yaninda yer alan gozlemci ise, aldigy notlar ile
araghrmactya, ses kayit cihazinin eksik biraktify, sézel olmayan davramglan tamma
firsatim saBlarmgtir. Goriismenin kaydedildigi ses bantlari, gdriigmenin bitiminde, aym
giin ¢ozillmiigtiir. Bantlann ¢ozilmesinde gosterilen bu hassasiyet, kimi zaman ortaya
ctkabilecek kayit hatalarimi hafiza ile telafi imkdmi saglamaya yoneliktir. Ancak bu
arastirmada béyle bir sorun yaganmamstir. Bantlanin ¢ozilmesinde gézlemci de yer
alms ve goriigmeye ilisgkin not aldi@ gozlemlerini aktarmas: saglanmugtir. Cozilen
bantlar Kiitiikk Gelistirme Formu (bknz Ek D)} bash@ ile tasnif edilmigtir. Kutitk
Gelistirme Formu’nda yer alan tim kayit bilgilei hem aragtirmaci, hem de
arastrmaciun  diginda  bir  kigi tarafindan okunarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmeye iligkin alnan son notlar ile Kitik Degerlendirme Formu

olusturulmustur. (bknz Ek E)

Kiitiik Degerlendirme Formu’nda yer alan bilgiler, nesnellifi saglamak igin

farkh bir degerlendirmecinin bakig agisindan da yorumlanarak olusturulmugtur. Kitik
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Degerlendirme Formu, gorigiilen her grubun kagida dokilen ifadelerinin  iginden,

aragttrmanin sorusuna yamt olugturacak olanlar secilerek olugturulmugtur

Arastirmanin raporlagtirilmas: siirecinde yapilmug olan analizler, betimsel analiz
yontemine bagvurularak gerceklestirilmigtir (Yildinm ve Simsek,1999:158).
.Arastlrmada sorulan sorulara gore, her gruptan en ilgi ¢ekici yanitlar ortaya
konulmusg, sorulann ortaya koydugu temalara gore organize edilerek diizenlenmig ve

“bulgular ve tartigma” baglig altinda bir araya getirilmigtir.
5. Arastirmanmn Siiresi

Bu arastrma, gruplann olusturulmas;, gorigmelerin  gerceklestirilmesi,
goriigme kayitlarmin ¢oziilerek tasnif edilmesi ve sonuglann rapor halinde sunulmast
asamalanindan olusmaktadir. Tim bu asamalar Kasim 2001°de baglamig, Ekim

2002°de tamamlanmustir,
6. Uygulamada Kargilagilan Giiclitkler ve Etik Sorunlar

Odak grup goriigmeleri, birbirleri ile demografik agidan benzerlik gosteren
bireyler ile yapilan bir aragtirma bicimidir. Bu aragirmada minimum 6 kisi ile
caltgilmugtir. Ali Taran reklamlarimn izlenerek tartigldii bu aragtirmada, yasanan en
bityiik giicliik, benzer dzellik gdsteren kisilerin bir araya getirilmesidir. En az 6 kisilik
bir grubu, aym saatte, videonun kargtsinda reklam filmlerini izlemeleri ve sonrasinda
tartigmaya katilmalan igin ikna etmek, kolay bir siireg olarak goriilemez. Arastirma
siiresince, kadm katihimcilar bir evde bir araya getirmenin gorece daha kolay oldugu
gorilmiigtiir. Erkek katihmcilan bir araya getirmek igin daha ¢ok kahvehane ve
biirolann tercih edilmesi, zorunluluk olarak belirmistir. Gruplarin clusumunda yakin

gevre referans alarak, onlann tamdik, akraba, komsu gibi yakinbklanm kullanmak,
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temel hareket bi¢imini olusturmustur. Grup Uyeleri ile yaklagtk 2-3 saat birarada
bulunmak, onlarla bir yakinhk kurmayi gerektirmektedir. Bu tir aragtirmalarda,

aragtirmacinin refere edilmedigi ortamlarda, goriisme gerceklesememektedir.

Bu arastirmada gruplar i¢in randevu verilmis, 6 kisilik bir gruptan bir kisi
gelmedigi zamah aragtirma gerceklesememis ve bu grup gérismesi iptal edilmistir. Bu
sekilde, 3 grup goériigmesi iptal edilmis ve yeniden randevu verilerek bir araya
gelinilmistir. Gruplanin bir araya gelecekleri mekan ve teknik donamm ayr bir problem
kaynagiu olusturmustur. Kadin katihmcilarla genellikle evlerde gortigtlmiigtir.
Ancak, ¢ok az evde video varoldugundan, arastirmacin kigisel videosu her seferinde
randevu verilen yere tagmarak (Iki defa bir kahvehane olmak tizere) bu sorun
¢oziilmistir. ki defa, toplanan grup ile video ve televizyon baglantisi teknik olarak
gergeklestirilmedigi icin goriisme yaplamamugtir. Teknik problemler de goriigmelerin
aksamasina yol agmustir. Tam purtzler giderilip grup tyeleri ile toplandiktan sonra
yaganan en biyik sikinti, grup tyelerinin suskunluklann ve cevaplan gegistirme
egilimleri olmugtur. Kahvehanede yapilan bir goriismede katihimeilardan -suskunluk
sarmali teorisini dogrularcasimna- birinin kanaati digerini etkilemis ve herkes kendinden
once olusan yoruma ters diasmemek icin digerini onaylamstir. Ozellikle diisiik egitim
ve gelir seviyesine sahip gruplarda, grup Uyeleri arasinda tartiymay: derinlestirmek,
kolaylikla ¢oziimlenen bir sorun niteligi gostermemistir; grup Uyelerinin
¢ekingenliklerini atmalan zaman almugtir. Bu gruplarda gérisme Oncesinde oldukga
yogun sekilde sohbet edilmigtir. Bu sohbet esnasinda, havadan sudan konugmala:
yapitmis, sorulan sorularla, katihme: kendi hakkinda ayrintih bilgiler vermistir. (Evli
olup olmadigi, ka¢ yaginda oldugu, nerede oturdugu, evinin kira mi kendisinin mi

oldugu, kag lira kira verdigi gibi konular sohbetin temel dinamiklerini olusturmustur).



Goriigme dncesi yapilan sohbetler katilimciya karst bir giivenin olugsmasi saglanugstir.
Egitim seviyesi yiksek gruplarda bu sohbet, katiimciun niteliklerinden ¢ok,
arastirmanin nitelikleri iizerinde yogunlasmustir. Bu ylizden, bu gruplarla siirdiiriilen

gorigmeler gorece daha kisa stirede tamamlanmistir.

Nitel arastirmalar yiizdeyiiz gercegi arama iddiasinda bulunmayan
arastirmalardir. Yapilan bu ¢ahgmada da “gergek” bir yoruma ulagma c¢abasi
gosterilmemigtir. Bu nedenle gruplar olusturulurken olusan “yapay” durumun
arasttrmaci farkindadir. Bir amag i¢in belli bir sireligine biraraya gelmek ve o konu
lzerine tartisacagim bilmek katihmcilanin dikkatlerinin yogun olmasmm gerektirmistir.
Oysa dogal bir izleme esnasinda ayni dikkat gosterilmeyebilir ve benzer bir tartigma
yapilmayabilir. Izleyicilerin dogal bir ortamda gozlenmesi ise onlarla birlikte yagayarak
elde edilebilecek bir sonuctur. Bu kogullar i¢in yeterli zaman ve maddi olanaklar
olmayigt arastirmanm kisithigi olarak kabul edilmelidir. Ancak unutulmamahdir ki
“mikro” olarak kabul edilen nitel arastirmalar izleyicinin say1 ve yiizde olarak ifade
edildigi arastirmalann yamnda yasayan Oznelerin ifadelerine yer vermesi agisindan

degerlidir.
I1. Bulgular ve Tartisma

Bu calismada yapilan alimlama analizleriyle, ii¢ ayrnt semti gerceklestirilen
goriismelerde yas ve cinsiyet degiskenleri temel alinarak, mensup olunan sosyal sinifin
iiyeleri tarafindan ayn: materyalin nasil okundugu arastinilmaktadir. Morley’nin (1992)
aragtirmasimin da gosterdigi gibi, metinleri okuma girisiminde, siuf tek belirleyici
degildir. Okurun miizakerede bulundugu kosullar, “sif’in yanisira, egitim, meslek,

siyasal egilim, yas gibi kavramlar belirlemektedir. Iginde bulunulan smfin da
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belirleyiéiliginde olan egitim, meslek, siyasal egilim gibi olgularin her biri dinyay:
kavramsallagtirmaya yardimci olan bir soylem tretir. Bireyler degisik topluluklarn
iiyeleri olmalart nedeniyle, birbirinden ¢ok farkli toplumsal gruplardan beslenen
soylemleri harekete gecirebilmektedir. Fiske’in de belirttigi gibi “programler er dis ti
tarafindan retilir, daStilir, tammlamr: Metinler ise okuyuculann trinleridir
(1989:14). Bir program, okuma amnda bir metin olmakta; anlam, metnin izleyiciyle
etkilesime girmesiyle olugmaktadir. Sonugta bir programdan, alimlamamn sosyal
kosullarma gore bir gok metin ortaya gikmaktadir. Toplumda gegerli hakim ideolojinin
isleyis biciminin analiz edilebilmesi igin, kiltiirel Gretime konu olan séylemlerin,
basmakalip ifadelerin popiiler metinlerin i¢inde ne sekilde yer aldigiin saptanmas:
gerekmektedir. Clinkii “bir metin, kiltiirel metanin tireticileri ve tiketicileri arasinda
¢ikar ¢atigmalarniin yeniden uretilmesinde anlamu kurma yeridir” (Fiske,1987:14).
Poptuler kiiltiirden beslenen ve populer kultir ile pek ¢ok alami paylagsmakta olan
reklam, yaygmn kiltarel formlanin kullanildigy, kendisi de kiltiirel metin olan bir

formdur.

Akademik arastirma alaninda, (hazirlanan reklam literatirinde gorildagu gibi)
reklama iligkin aragtirmalar, metinleri temel alarak gerc¢eklestirilmistir. Bu
aragtirmalarda, metinlerin igeriklerini temel alan ¢6ziimleme yontemleri gelistirilirken,
izleyicinin dahil olmadigi bir yaklagim benimsenmis, metnin diger metinlerle iligkisi,
egemen ideolojinin reklam mesajlanyla nasil retildigi, tiketim aracihfiyla
ulagilabilecek ornek hayatlara iliskin veriler ortaya konmaya ¢ahigilmigtir. Oysa anlam
coguldur ve yalnizca maharetli bir analistin bir metni ¢oziimlemesiyle simrlandinlamaz.
Anlam, izleyici ve metnin kargilagmasi esnasinda olugur ve ne kadar izleyici varsa o

kadar anlam gesitliliginden so6z etmek olasidir. Izleyici arastirmalari, bu nedenle,
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anlamin goZulluguna 11k tutan bir arastirma bicimidir.

Izleyici arastirmalarinin kendi i¢inde anlamun nasil kurulduguna iligkin tartismalar
vardir: Bu tartigmalar Hall’tin (1993) olusturdugu tg¢lii okuma modelindeki “muhalif
okuma” ve Fiske’in (1987) savundugu “direnisci okuma” konumlari arasinda
sirdurilmektedir. Ote yandan metinlerdeki ¢okanlamhligin derecesi ve rolii iizerinde
uzlasmazlik egilimi de bulunmaktadir. Kisaca aciklandiginda, Hall’'un “muhalif
okuyucusu” Fiske’nin “direnig¢i okuyucusu’ndan soyle ayirt edilmektedir:Muhalif
okuyucu bir metni hegemonik olarak goriip onu karsi-hegemonik bir ¢ergevede degsifre
ederken, direnig¢i okuyucu (direnigci stratejiler her zaman bilingli olmasa da) metni
karsi-hegemonik sekilde okuyup, o sekilde alimlar; boylece direnisct okuyucu, metnin
hegemonyasindan kagmig olmaktadir. Lewis (1991) bu ayrimu s6yle netlestirir:

“Muhalif okuma (daha sonra sorguladifi) bir tercih edilen okuma farzederken,

direnisci okuma tercih  edilen. okuma  fikrinin  kendisini = sorgular”
(Akt.Sender,1999:146).

Izleyici arastrmalaninda siiregelen ikinci tartigma, medya treticileri agisindan
cok-anlamlihigin, “tercih edilen” bir okuma yaratmak dogrultusunda, en aza indirilmesi
gereken bir metin Ozellifi olmasi gerektiini savunan aragtirmacilar arasmnda
ge¢mektedir:  Cokanlamhihk (Morley,1992) her zaman, hem metnin kendi
sifrelenisinden, hem de okuyucunun toplumsal konumundan gelen sinirlamalara tabi
olacaktir. Ote yandan Fiske, (1989) ¢okanlamhligin treticiler tarafindan en genis
izleyiciye ulagmak i¢in desteklenen, kacimlmaz ve tretken bir metinsel nitelik
oldugunu savunur: Okuma siureci, okuyucunun ihtiyag, arzu ve zevkleriyle metin
arasindaki dinamik bir ahgverigtir. Ancak bu perspektif, mantiksal olarak, tireticilerin
metinleri sifrelerken yaptig1 anlamsal “tercihler”’e gogulcu, goreceli bir yaklagimla
sonuglanmaktadir. Bu bakis acisinda, metinler bir ¢ok-anlamlilik anarsisi iginde alt tst
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olmuglardir (Sender,1999:177). Reklam metinleri bir mah satilmasi amacina hizmet
ettifi icin ¢okanlamlih@: en aza indirgemek isteyen metinlerdendir. Ahigildik reklam
metinlerinde, bir malin olumlu yénleri gésterilerek o malin ahnmasmin faydalan
siralamir. Ancak Ali Taran’in reklamlan, birinci bolimde 1980 sonrasi reklamlan
incelerken gorildiagi gibi, mah satin alin ifadesini kullanmaz, hatta malin kendisinden
bile bahsetmeyen bir yapida kurgulanir ki bu da gokanlamliift sinirlamak yerine davet

eder.

Metinlerin gokanlaml olmas: gibi, izleyiciler de ¢ok farkli gruplann dyeleridirler.
Izleyicilik yalmzca televizyon izleyicisi ya da radyo dinleyicisi alanina kapatilamaz.
Izleyici, aileden baglamak Uzere ¢esitli topluluklann dyesidir, farkli cinsel kimligin
yamstra farkl yaglardadir; farkli sosyal smiflara mensuptur. Silverstone’un belirttigi
gibi, izleyici aktivitesi, sosyal, ekonomik, politk ve teknolojik sistem ile giinlik
yasarun yapilarinca giigli bir bigimde dolaymmlandigi igin, izleyici aragtirmast
butiinhikli psikolojik ve sosyolojik objenin aragtilmast degildir. Izleyici aragtirmass,
az ya da ¢ok, tutarh ya da tutarsiz, giidillenmis ya da giidtlenmemis, ev ya da kamusal
alan arasindaki iligkilerde var olan tanimh kosullan igindeki pratikler dizisini ortaya

koyma gabasidir (1991:137).

Yapilan bu izleyici aragtirmasinda, anlamn nasil kurulduguna iligkin, Hall’tin
ticli okuma (hakim,miizakereli ve mubhalif) bigimi ile Fiske’in direnisci okumasi
arasindaki diyalektife yer verilerek bir degerlendirme yapimustir. Izlettirilen
reklamlardan ilki “internet erigim paketi”, dieri ise “tirag bicafn”dir. Bu ¢aligmada
aranan, ne internet ve ulagabilenlerin konumu, ne de tirag bigaf ve onu kullanan
kesimdir. Céziimlemelerde bu nedenle bu baghklara yénelik bir tartisma yapilmanus,

izleyicilerin soylemlerine yer vermeden oOnce, izletilen filmler ¢oziimlenerek

140



yorumlannugtir. Reklam bildirisinin anlamsal agidan ¢éziimlenmesiyle, onun ne kadar
sanatsal ya da gercek oldugunu ortaya konmak amaglanmamaktadir. Bunun yerine,
diizanlam yerine yananlamsal kodlarla isleyen reklamlarin yananlamlarim ortaya
koymak arastirmanin hareket noktasiu olusturur. Yananlamsal kodlar kiiltirlere,
altkiiltiirlere gore degisiklik gosterdigi icin, bu kodlann ¢dzima ancak o kiiltirin
icinde yetigen kiginin bu kodlan okuyabilmesi ile gergeklesir. Reklam, diger tiirler gibi
diiz anlamdan ¢ok yananlamlarla igleyen bir dildir. Barthes’a gore:

Reklam gibi bir dili dogrulayan sey hi¢ bir zaman onun ‘sanat’a ya da ‘gercek’e

baghilifn degildir, tam tersine bir ikilik icermesidir. Bu teknik ikilik, hi¢ bir zaman

dilin acik sézliiliigi ile uyumlu degildir, ciinkii bu acik s6zliiliik savlarin iceriginden

degil, bildiri icerigine sokulmus anlamsal dizgelerin agiklanmis 6zelliginden

kaynaklamir. Reklam séz konusu oldugunda, ikinci gosterilen (iiriin) her zaman agik

sozlii ikiligini gosteren bir dizge tarafindan gizlenmeden sunulur, ¢iinkii bu apagik

dizge valin bir dizge degildir. Ger¢ekten de reklam dili (basarih oldugunda) iki

bildiriyi birbirine eklemleyerck cok uzun siireden beri uyguladift diinyanin sézlii bir

tasarimina, gosterimine iletir bizi. Bu da bir “anlati’dir. Her reklam, tiriinii séyler (bu

onun diiz anlanudir) ama bagka sey anlatir (bu onun yan anlamidir) Dolayisiyla

reklam bizler i¢in ruhsal beslenmenin biiyilk besinleri olan vazin, gosteri, sinema,

spor basin ve modanin yanina koyabiliriz ancak: Insanlar iiriine reklam dili araciligy

ile dokunurlarken, ona anlam verirler ve bdylece de onun basit kullanimim zihin

deneyimine doniistiiriirler (Barthes,1993:166).

Yapilan bu aragtirmada, bireylerle goriisme yerine gruplarla yapilan goériismeler
tercih edilmistir. Televizyon izlemenin sosyal bir siire¢ oldugu fikri de bu tercihte
oneml bir rol oynamigtir. Goriigme bantlarimn ¢6éziimlenmesiyle, her goriismenin
kendi mantik ¢ercevesine, kendi iginde akisa ve bir tutarliifa sahip sOylemler
icermekte oldugu gorilmigtiir. Gorismede kargilagilan her ifadenin kendi baglami

icinde yorumlanmasi gereklidir.

Lewis’in ifadesine gore, bir soylesi kaydimt olusturan dilsel belirsizlik

katmanlarim ytkmanin, pek ¢ok makul yontemi vardir. Izleyici arastirmasinda problem,
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anlamsal hedeflerimizin bizi sarih kategoriler kurmanin zor oldugu kaygan bir zemine
itmesidir. Gramerin kurallari, sézcikler, cumleler gibi bilesenlere aynlabilir ama
anlamin kurallari her zaman bo6yle kolay bolimlere ayridamaz (1991:117). Bir
soyleside gegen bir ifadenin anlamim gergekten kavramak i¢in, o kultiire derinlemesine
nifuz etmek gerekmektedir. Anlam, konugulan dilin katmanlarina aynilmasiyla ortaya
¢ikmaktadir. Izleyici arastrmasinda, bir anlami ortaya ¢ikarmak igin hem metni g6z
Oniinde tutmak, hem de soylesiyi yorumlamak gerektigi i¢in sonuca iligkin bir veri
ortaya koymak zorlasmaktadir. Izleyici arastirmalan genellikle haber programlarina,
pembe dizilere, “talk show”lara uygulanmaktadir; reklam alaminda yapilan izleyici
aragtirmast  sayisi siirhdir, degisik programlar Uzerinde izleyici aragtirmasinin
yapilmasma gereksinim vardir. Reklam tizerinde yapilan izleyici aragtirmalarimn azh@,
bir ¢oziimleme yontemi olarak Ornek alinacak metinlerin de az olmasi anlamina
gelmektedir. Gorismeler sonucu ortaya ¢ikan karmagik materyali bir yorum
dizgesinde bir araya getirmek, oldukga zorlu bir streg i¢inde gergeklesmistir. Daha
Once yapilan haber ya da pembe dizilere iligkin izleyici aragtrmalarinin ¢oziimleme
yontemleri, reklam igin kullanima uygun degildir. Ozellikle metin ¢oziimlemeleri igin
gelistirilen yontemler, izleyicinin yorumlarina uymamaktadir. Lewis, bu durumu
agiklamak igin “bu tarz arastirmalarda ilerleme saglayacak tek bir yol yoktur. En
sonunda benimsenen yontem ne kat’i, ne de tamamlanmustir ama izleyici okumalarinin
farkhihklar igeren bir koleksiyonunu nicel olarak yorumlanmasim saglar’
(Lewis,1991:118) ifadesini kullanmaktadir. Bu nedenle yapilan bu yorum bir bagka
kaynaktan alinan dizgeye uydurulmamis, c¢ozimleme kategorileri arastirmanin

gerekliliklerince olusturulmustur.

Lewis, “Cosby Show”’a iliskin izleyici arastrmasinda, gorigme kayitlarim
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¢oziimlemede dort asamali bir yol takip etmigtir. Buna gore, once televizyon
programi, ¢oziimleme i¢in anlam birimlerine ayrilmus, ikinci olarak izleyicinin anlam
birimlerini yeniden nasil inga ettigi saptanmug, U¢linci olarak izleyicinin g6rdigu
dagimik anlamlan nasil birlestirdigi ortaya konulmus, dorduncii olarak ise, televizyon
programi ve izleyicinin ideolojik repertuanmn anlam yaratmak icin nasil bir araya

geldigi aragtirlmigtir (Lewis, 1991:119-120).

Yapilan bu arastrmada, izlenen ilk reklam gruplan (Ixir reklamlan) sekiz,
ikinci reklam (Derby reklamlar1) dort boliimden olustugu igin, ek bir bolimlemeye
gitmeye gerek kalmamugtir. Kendi i¢inde bolimlere aynlmug olan reklam ﬁlmleﬁnin
izlenmesinden sonra, her boliime iliskin hatirlatici sorularla sohbet baglatilmugtir.
Reklam filmlerinin her biri Grinin farkh 6zelligini tanitmak amacinda oldugu igin,
boliimler arasinda devamhlik mevcuttur; ancak bu devamlibk bir dramadaki
devamhhktan ayrilmaktadir. Ciinkti reklam filmi, kisa strede etki uyandirmak tizere
kurgulanmig metinlerden olugsmaktadir. Bu arastirma soylesinin ardindan kayitlarin
¢ozlimlenmesiyle ortaya ¢ikan verilerin karmagikligi nedeniyle, katiimcilardan elde
edilen yorumlar etkileyen kilttrel ve ideolojik kaynaklara dogrudan ulagsmak miimkiin
olamamustir. Bu nedenle, elde edilen verileri yorumlamanin en iyl yontemi, dagimk
yorumlar1 bir araya getirecek kategoriler olusturmaktir. Kategorilestirme aym
zamanda farkli bigimlerdeki séylemleri gruplamaya olanak vermektedir. Stylemleri
kategorilestirmek, televizyon izleyicilerinin bireysel degil, kolektif olarak
degerlendirilmesine olanak tamirken, kultiirel ortakliklann da ortaya koymaya izir
vermektedir. Kategoriler saptandiktan sonra, katiimcinin simfi, yag1 ve cinsiyeti ile
iligki kurarak yorumlamak yol gosterici olmaktadir. Yapilan bu aragtirmada Ixir ve

Derby reklamlan igin belirlenen kategoriler sunlardir: Ixir;bilgi Toplumu ve esitlik
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Vaadi, kiiresele kars1 yerelin konumu, cinsellik ve reklam, bilgi toplumu ve ilerleme
vaadi, Derby; geleneksel kimlikler ve gelenek, gelenek ve soylem, yiikselen liberal

degerler karsisindan bireyin konumu.
1. ixir Reklamlan

Ixir reklamlar, internet erisim paketi reklamu olarak 2000 yihnda yayma
girmigtir. Ixir ile aym dénemde, Web Bee, Weezy Go, Super Online, Funkey gibi
adlarla diger internet erisim paketlerinin reklami yapilmaktadir. Ixir bu markalardan
sonra, diger internet erisim paketlerinin sorunlanim ¢ozme iddiast ile alana girmigtir.
Ixir’in yenilikleri; saat ticretine gore 6deme yapilabilmesi, kredi kart1 gerekmeksizin
sadece telefon ederek, internet erigim paketinin kullamima agilmasi, kullamim esnasinda

baglant: kopuklugunun digerlerine gére daha az yasanmasidr.

Ixir reklamlan, televizyonda yaymlanmak iizere sekiz bolimlik dizi olarak

tasarlanmigtir® Ixir'in alana yeni giren bir marka olarak, genis kitleler tarafindan

23 Televizyon kanallarmin artist ile, biiyikk bir hareketlilik yasayan reklam scktorii, kitlesel
pazarlamamn gecerli olduBu toplumlarda, genis kitlelere televizyon ile ulasmaktadir. Televizyon
giindelik yasamn aynlmaz bir parcasi ve kiiltiirel bir araci olarak ayn bir izleyicisine hitap etme
bakinmundan diger kitle iletisim araglanndan ayrlir. Aile “miilkiyetinin” bir parcas:t olarak
televizyon Ellis’e gore ‘izleyicinin yogunlasarak degil de gerektiginde baska islerle ugrasarak
titkettigi bir aragtir (1982:111). Televizyonda goriintii olay, (televizyon aygitinin kendisinden ya da
kamera sdylemi nedeniyle) ammndalik ve hatta canlihk etkisi yaratmaktadir. Ellis’in belirttifine gore,
“televizyon goriintiisiniin' dogrudanlifi” aracisiz iletildifi etkisini de yaratmaktadir. Boylelikle
televizyonla, izleyiciler samimi bir sckilde bir aradaymiscasma bir iliski i¢ine girmektedirler
(1982:132). Televizyon izleyiciyle sanki dogrudan konusuyormus gibi dogrudan hitap yontemini
kullanmaktadir. Reklamlar, difer televizyon programlian gibi dogrudan hitap yontemini kullanarak;
cogu zaman soru sorarak, tanmitimi yapilan potansiyel tiiketicileri olarak bizi uyanrlar. Televizyonda
goriintiilerin amndaligi, canhiligy, aracisizhi: ve dogrudanhig bizi bu gorintiilerin gergekei oldugunu
diginmemizi saglar. Reklamcilar da mesajlanna g¢ekicilik ve heyecan katma yeteneBi, her eve

yetisebilmesi ve herkesi yakalayabilmesi acilanndan televizyonu kullanmaktadirlar.
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tamnmak i¢in reklamlarinda televizyonu tercih etmis oldugu gozlenmektedir.
Televizyonda yaymlandiktan sonra Ixir, yaygin bir dagitimla  reklamlanm

desteklemigtir.

Ixir reklanmunin hedef kitlesini, interneti halihazirda kullanarak erigim problemi
yagayanlar, kullanmaktan korkarak hi¢ denemeyenler, maddi olarak erisilmez bulanlar
olusturmaktadir. Bir dolar, kredi kart1 istememe, kontirli sistem, bu durum:
aciklamak i¢in kullamlmustir. Ixir reklamlan, kendi reklamlarindan énce yayinlanan
internet erigim paketlerinde olmayan hizmeti sunma zorunlulugundadir. Ixir'in, diger
internet erisim paketlerivle aymi hizmeti sunarak piyasaya girdigi takdirde, dikkat
¢ekmesi olanaksiz hale gelecektir. Bu nedenle Ixir, internet kullamminda hizmet
cesitlemesi sunmustur. Aynca yeni bir internet erisim paketi olarak Ixir'in
pazarlanmasinda, fiyat gibi onemli fonksiyonun tizerinde durularak, digik fiyath bir
politika izlenmistir (Tek,1990:297). Ixir de bu agidan kontiirlii, kredi kart: istemeyen
bir sistem kurarak, ayricalikhi bir pozisyona yikselmistir. Buna ek olarak, reklamda
agikga belirtilen, var olan internet paketinin yanisira kullanilabilme ozelligi, Ixir'in bir
kerelik denenebilme 6zelligini de ortaya c¢ikarmus, Ozellikle kontirlii sistemle,
kendisine uygun saatlerde kullanarak, daha az para 0demek isteyenler igin iyi bir

alternatif olmustur.

Ixir kendinden 6nce yaymlanan internet erisim paketi reklamlarini tersine
gevirmektedir. Ixir’den 6nce yaymlanan reklamlarda, karakterler geng, giizel, egitimli,
dinamik bir “Beyaz Turk”ligii simgelemekte, bu reklamlarda yer alan

aktorler/aktrisler, hayatlarinda higbir radikal degisiklik yapmadan sikintilarini




dagitacak bir degisimi bekler gibi gozikmektedir. Bu degisimin internetle
gerceklesecedi varsaylmaktadir. Ixir reklaminda ise “kokoregei” ve “kestaneci”
tiplemesi kullanilmugtir. Reklam, kokorecci ve kestanecinin karsihkl diyaloglar
Uzerine  kuruludur.  Aralarnindaki  diyalog = Hacivat-Karagoz  diyalogunu
animsatmaktadir. Hacivat kimligini temsil eden kestaneci, daha bilgili, yeniliklerden
haberdar olarak, daha bilgisiz gibi goziiken kokoregeinin bilgisini smamaktadir.
Karagéz oyununda da kigilerin en biyik 6zelligi, “tip” olmalaridir. Bu tiplerin
kisilikleri silinmigtir, belli bir zamana oturtulmamiglar, belirli bir ge¢misleri ve
gelecekleri yoktur. Olaylar, onlarin Uzerinde bir iz birakmadigr gibi davramslan da
degismemektedir. Karag6z ve Hacivat gosterisinde, belli kisiler her zaman belli
giysiler giymekte, giyim kusam kiginin geldigi yerin, toplumsal sinifimin 6zelliklerini
tagimakta, o kisinin ahgkanbklarim, ugrasisim da belirtmektedir. Oyunda kisilerin
konugmasi, kigileri tanumlamanin en iyi bi¢imidir. Turkce'yi degisik agizlarda konugan
bu tiplerin konusma bigimleri baghca gildiiri yontemidir. Bunun yamsira Karagoz
oyununda kisilerin belli olaylar karsisinda gosterdikleri tepkiler, onlarin 6zelliklerini
belirtmektedir: Karagoéz disa doénik, i¢ tepkilerini hemen agiga vuran, oldugundan
bagska go6zikmeye calisgmayan bir halk adamudir. Hacivat ise, her kaliba girebilen,
bilgisi yizeysel ama miizik, edebiyat, cambazlik gibi her konudan biraz bildigini
ditsiinen bir karakteri tanimlamaktadir (And,1977:290-307). Ixir reklaminda yer alan
iki tipleme, biyikh ve esmerdir. Yaglann belirsiz; 35 ila 40 yag arasinda
gorinmektedirler. Ixir reklamindaki tiplemeler, diger ahsildik reklam aktorleri gibi
geng ve dinamik degildir, egitimli olduklan izlenimi vermemektedir, yakigikli, zengin,
statii ve prestij sahibi birileri gibi gorinmemektedir. Isleri ¢ogu insamin yamndan
gecerken farketmedigi kestanecilik ve kokoreggciliktir, belli mekanlan, diizenli gelirleri

yoktur, siveli konugmakta, agik havada cahgstiklan i¢in Ust Gste giyinmektedirler,
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giysiler arasinda uyuma iligkin bir kaygilan yoktur. Reklam mekamt Istanbul’dur.
Reklam tipleri Istanbullu degildir, izleyenlerde Istanbul'a Anadolu’dan go¢ edenlere
benzedikleri izlenimini uyandirmaktadir. Tiplemelerden kisa boylu olam, kokoreg,

uzun boylusu ise kestane satmaktadir.

Alistlmug, bildik dgelerin digina cikilarak bir kurgunun ortaya konmasi, komedi
unsurunu dogurur. Komedi, yerlesik toplumsal kabulleri tersine gevirerek olmaz
gorineni olur kilarken; degismez, kati kaliplarn, tabulan yerle bir etmektedir.
Televizyon, kapali bir anlati yapisi kurarak ulastifi izleyici kitlesini artirma
amacindadir. Reklamlar da izleyicide tercih edilen anlam yapilart kurmaya calistiklan
i¢in kapal bir anlatim yapisim olusturma amaciyla hazirlamr. Kokorecci ve kestaneci
toplum iginde rastlanan bir tipleme bigimi olsalar da, medya temsili agisindan reklamlar
ozelinde farklihgr temsil etmektedirler. Genel olarak medya ve reklamlar, {izerinde
uzlagilan konularda, homojen ve ortalama kabul edilen bir izleyiciye hitap ettikleri
varsayimiyla hareket etmektedir. Reklamlarda da farklt olan kimliklerin temsili olagan

degildir.

Farkli olan; medyada temsil edilirken gii¢siiz konumundan 6tiirii elde ettigi
temsil iliskisinde, belirleyici olamaz. Giigsiiz Gtekinin, farklilik temsili olarak medya
metinlerinde yer almasi, olumsuz bir kurgunun iginde gergeklesir. Farkli olana iliskin
olumsuzlama, belirgin stereotipler yoluyla gergeklesir. Stereotipler, zihniyetlerde yer
etmis olan, farkli olana iligkin bilgilerin stiziilmils bigimidir. Reklamlar kisa siireli
etkide bulunma zorunlulugunda olmalar nedeniyle siklikla stereotiplere basvururlar.
Stereotipler, iglerinde barindirdiklart abarti nedeniyle, belli tiplemelerin yaratiimasinda
reklamciya ¢zgiirce carpitma olanag: vermektedir. Ozgil bir tipi yansitmadig1 icin bu

temsil iligkisinde temsil edenin sorumlulugu yok gibi gorinmektedir. Cam’a gore,
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stereotipler medyada; yanhg, yogun ya da diisiik diizeyde temsil edilmektedir. Yanhs-
temsil, farkli olamn kendine ait otantikliginin ve Ozintin baskin olan tarafindan
carpitilmast ve bu dogrultuda farkh olamin olumsuzlanmasidir. Baskin olan, yanls-
temsilde insa edilen anlami genellestirmekte, tarihsel ve kultirel baglamindan
soyutlamakta ve olasi diger anlamlarin éntnii kesmektedir. Yanlis-temsilde farkh olan,
kendi gercekligini ifade edememektedir. Farkh olanin, medyada yogun ve disik
dizeyde vyahut yanhg temsil edildigi durumlarda, baskin olan ve farkli olanin
ayrimlagtigi bir yapt kurulmaktadir (2001:66-69). Yanhs, yogun ya da disiik temsil
yoluyla baskin olan, mesaji kodlayan Ozne, nesnesini istedigi gibi sekillendirme
olanagim elde ettifi icin ortaya cikan iligki esitsiz olmakta, ortaya cikan uriiniin
alimlamasi da yasanan tekrarlarla sorguya gerek birakmayacak bir gergeklige doniigme

tehlikesini barindirmaktadir.

Ixir reklamunda iki tiplemenin nerede yasadiklari, evli ya da bekar olup
olmadiklar, ¢ocuklarimin var olup olmadigy, internete nasil baglandiklari, bilgisayarin
hangi odada bulundugu gibi ayrintilar yer almamaktadir. Reklam filmi, dogasi geregi
gercekeiligi diglamaktadir. Bu reklam dizisi de mizah unsurlan 6n plana ¢ikanlarak
gekilmigtir. Mizah, dogasi geregi abarti tizerine kurulu oldugu i¢in gergeklikle iligkisini
gevsek aglarla kurmaktadir. Oncii’ye gore, “ister saka ya da niikte, isterse karikatiir
bandi, her tir mizah esas olarak yerlesik, sagduyuya dayanan, anlam hiyerarsileri
tzerine bir oyundur. Mizah yazan, gercekhigi dizenhi ya da ongorulebilir kilan,
saduyumuzun temelindeki yerlesik, herkes tarafindan varsayillan anlam
kategorilerinden yola ¢ikar. Birbirleri ile hi¢ bagdagmayacak referans gercevelerini tist
liste getirerek, sanat¢t butiin kategorilerin kirli ve keyifli oldugunu teshir eder,

hiyerarginin dayattify diizeni bulamklastirarak okuyucuda/seyircide bir tebessiime yol
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acar” (Onci1,2000:121).

Ixir reklamlarmn her béliimiinde, diger internet erisim paketlerinde olmayan
bir yenilik tantilmaktadir. Birinci boliimde, hem Ixir adi tanitilmakta, hem de diger
internet erisim paketlerinde siklikla yaganan baglant: sorununun Ixir'de yasanmayacag:
belirtilmektedir. Pazarlama tekniginde marka ismi ¢ok onemlidir. Ixir'den onceki
markalar; Superonline, Web Bee, Weezy Go gibi yabanc: adlarla piyasada yer almugtir.
Bilgisayar 6ziinde, Bat1 teknolojisinin bir tirtinii oldugu igin ve Turkiye’de Batili ismin
daha prestijli oldugu varsayildigindan, bu firmalar tarafindan Batih isim tercih
edilmigtir: Ixir igin durum farklilasmaktadir. Ixir yazilis itibaryla yabanci, anlam
itibartyla Tirkge’dir. Sozlilkk anlami olarak iksir; hem eskiden kimyagerlerin
olaganistii etkiyle varsaydiklann cisim, hem de etkili yararh surup anlamina
gelmektedir (Ozon,1983:468). Diger internet paketlerinden ¢ok sonra alana girmis
olmasi dolayisiyla, var olanlarda devam eden problemlere ¢oziim getirmek anlaminda
secilen isim, iglevle tam uyumludur. Kokoreggi ve kestaneci, internet i¢in sasirtici bir
segim gibi gorinir. Ciinkii  zihinlerde, bu iki kisinin internetten haberdar
olmayacaklarna iligkin dillendirilmeyen bir varsayim bulunmaktadir. Bu varsayim,
maddi kosullarin varligi nedeniyle, bu tarz iglerde caliganlarin egitimsiz ve belli
teknolojilerin uzaginda duracaklarina iligkindir. Reklamda kokorecginin  ve
kestanecinin egitimli olup olmadiklarna iligkin hi¢ bir veri bulunmamaktadir. Bu iki
tiplemenin, yaptiklan igler, giydikleri giysiler ve konugma bicimleri, ses tonlan ve
aksanlan onlarin alt smuflara 6zgii kaliplar iginde disiniilmesine yol agmaktadir. Bu
nedenle bilgisayar, internet ve kestaneci ile kokoregcinin yanyana gelmesi sagirtict
gelmektedir. Kestaneci ve kokoreggi marjinal sektorlerde ¢alisan, Istanbul'un

varoglarinda yagadiklarm varsaydigimiz iki tiplemedir. Seyyar saticibiktan para
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kazanmaktadirlar, bu da kazanglarimin diizensiz olmasi demektir. Ama bilgisayar
sahibidirler, belli bilgisayar terimlerini, (6rnegin "disconnect"/ baglant1 kopmasi) dogru
telaffuz etmekte ve anlanum bilmektedirler. Her ne kadar Ixir adim, Iskir diye telaffuz
etseler de bu yontem “yabanci olanin ehlilegtirilmesi” olarak degerlendirilebilir. Burada
kiiltiirel bir kargithk kurularak, egitim ve simuf arasinda varsaydigimiz dogru oranti,
tersine cevrilmektedir. Ixir adimn yabanciigi sorunu, Ixirin kodlanmasi ile
¢ozillmektedir. Kodlama, aligik oldugumuz, hepimizin bildigi bir sey olan, bir ismi
tanitirken sehirlerin bas harfini kullanma yontemini, reklama uygulamaktadir. Al
Taran, Tirk kiltiriinii, sokakta konusulan dilin incelikli gramerini, reklam yaptigi
kitlenin ruh halini ¢ok iyi tamyan bir reklamcidir. Burada metinleraras: bir génderme
ile Ixiri kodlamaktadir. Son harf R'yi kodlamada “Real Madrid” kullanilmakta,
boylelikle futbol ile bir baglanti kurulmaktadir. Popiiler olan, zihinlerde yer eden
imgelerle reklam bizden olmaktadir. Seguela, reklamcidan; "kaldirim taglarinin grisine
renk katmas, sézciikleri hava aldirmak iizere sokaga cikarmasi”m istemektedir. Tipks
sarki gibi reklamin da, insanlan sagirtmast ve gillimsetmesi gerektigini diiginmektedir
(Seguela,1994:223). Ali Taran, Seguela'mn yontemini izlemektedir. Reklamda yapilan
sozcik oyunlanyla izleyicinin reklama dikkat etmesi saglanmaktadir. Cilinkl s6zciik
oyunlarinin mizahi yoni, reklamcinin amacim gergeklestirmesinde 6nemlidir. Bir ¢ok
reklamci, sozciikk oyunlanyla izleyicilerine eglence olanagi sunmakta, tamtilan iiriine
sempati duyulmasina neden olmakta, mesaj diger reklam mesajlar1 arasinda daha giigli

islemektedir.
1.1. Bilgi Toplumu ve Esitlik Vaadi

Kokoreggi ve kestaneci siradigt bir i yapmaktadir ama “bilgi toplumu”,

“enformasyon devrimi” kavramlannda varsayldi§ gibi, artik bilgi Gzerindeki tekel
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kartllmug, internet teknolojileri ile, enformasyona ulagmada edinilmis toplumsal kimlikler
énemini yitirmistir." Bilgiye erismede internet esitlik saglamistir, ancak bu esitligin bir
onkosulu vardir: Internete baglanabilmek igin bir bilgisayarin varhigi. Bilgisayara
erisimin belli bir maddi karsihg: vardir ve bilgisayart minumum diizeyde ¢alistirabilecek
bilgiye sahip olmak gereklidir. Internet kiiresel bir olgu oldugu igin kiiresellesmenin
temel savi, "bireyin kendisini bagli oldugunu hissettigi ne kadar ge¢mis kimligi varsa,
bu kimliklerin birey tzerinde baski yarattigi, onun ozgirlugini kisitlayan unsurlar
oldugunu digiiniip, bunlarin hepsine karsi bireye otonomi saglamast gerektigidir”
(Ayata,1997:63). Internet gibi iletisim aglanmn da en biyitk 6zelligi, bireyleri

hedeflemesi ve yeniden yapilanmada, bireyleri musterisi durumuna sokmasidir

1 Gellner’e gore, endiistrilesmis toplumlarda milletler ve milliyet¢ilise duyulan gereksinim
yiiziinden, bu toplumlarda kultiir ile toplumsal vap: ve siyaset arasindaki tligki degismigtir. Modern
oncesi dénemde toplumsal yapr 6rnegin toplumsal roller, kesin ¢izgilerle ¢izilmistir ve bireyin bu
yapt i¢indeki ioplumsal konumu dogustan belirlenmektedir. Bu toplumlarda kiiltiir, diizenin
korunmasi icin gerekli degildir, kultiir yapiyi desteklemekte ve pekistirmektedir.  Modern
dénemdeyse roller herkese agik hale gelmis, toplumsal devinim ve siiflar arasi gegisler artmgtir.
Bu kosullarda iletisim ortama bagh olmaktan ¢ikmis ve  yayginlasmistir. Herkesin belirli bir dili
konugabilmesi gereklidir. Artik kiltir tek bagina 6nemli hale gelmistir. Modern ¢agda, ‘yiksek
kiiltiir’ tiim topluma egemendir ve o toplumu tammlamaktadir. Modern toplum akigkan bir yapiya
sahiptir. Yani belirli roller doBustan edinilmemekte, o vasfa sahip herkes o rofii elde etme hakkim
kendinde gérebilmektedir. Bu anlamda daha esitlik¢idir. Modern toplumda uzmanlasmak gereklidir.
Ancak uzmanlagma genel eZitimi tamamlandiktan sonra baslayabilmektedir. Bu nedenie
sanayilesmig toplumlann egitim sistemleri, tanm toplumlarindakine kiyasla daha tiirdes bir yapiya
sahiptir. Egitim herkese agiktir. Bu karmagik sistemin amaci, tim niifusun standart bir dilde okuyup
yazabilmesini, dolayisiyla anlasabilmesini saglamaktir. Bugiiniin toplumlarinda giiven ve kendine
saygl, ancak belirli dilde ve kiiltiirde egitim alarak saglanabilmektedir. Bireyi birey yapan egitimdir.
(Gellner,1992; 8-52,63-87,92-98). Modernligin egitim esitligi tizerinden kurguladifn tek tiplik,
Tiirkiye’de siyasal, kiiltiirel, ekonomik nedenlere dayah olarak basarilamamugstir; egitimli olmak belli
siiflara 6zgii degilse de, simirlan asip, kendini egitimle var edebilme yolu herkese acik degildir.
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(Geray,1997:44). Bilgisayar teknolojisine agina olabilmenin maddi kosullari, onu

tamyabilmenin ve anlamlandirabilmenin de temelini olusturmaktadir.

Altindag grubunda yer alan 20-40 yas kategorisindeki kadinlar da interne:
erigim paketinin ne olabilecegi hakkinda bir fikre sahip degillerdir. “Reklamu yapilan iirtin
nedir bize anlatir msimz?” denildiginde “Ben de sana onu soracaktim. Bu neyin reklarm?” diye
sormus, “Ixir’ denildiginde, “Ixir ama Ixir neyin reklami, cep telefonu olabilir mi?” (AGI,4)
diye, soruya soruyla yanit aranmugtir. Cep telefonu, bu gruplara mensup bireylerin,
Ixir’in reklamu olabilecegini diisiindiikleri en yakin Griin ismi olmustur. Daha sonra en
¢ok rastlanilan yamit, “banka karti”dir. Zira banka kart, internetten daha ¢ok hayatin
i¢ine niifuz etmig bir trindir. Katilimcilar internet erisim paketini “Ixir, gredi gartlarinin
seyi” (AGIL2) biciminde ifade ederek konuya kendi hayatlarindaki en yakin baglant: ile

yamit vermiglerdir.

Altindag ornekleminde yer alan, 40 yas Gsti kadin ve erkek 4 gruba dahil
olanlarin tamam, reklami yapilan Ixiri tanimamstir. Ciinkii bilgisayar gibi kullanimu
egitim strecini gerektiren bir alet, onlarin ne i§, ne de o6zel yasamlarinda
kargtlasmadiklan: bir olgudur. Internet erisim paketi, onlarin hayatinda yer etmedigi
icin, boyle bir Grtniin reklamim da digerleri arasindan ayirt edememiglerdir. Reklam,
satig1 yapilan bir Uriinin tanitimunin yapildigr bir film degil, herhangi bir dizi gibi
izlenmistir. Onlara gore Ixir reklami, kokoreg, kestane ve musir satigin yapildigi bir

filmdir:
“Ben bu reglam bilmiyom, seyrettigimiz bir film sandim, kokore¢, misir satiyi” (AGVL 1)

Altindag 6rekleminde yer alan 20-40 yas grubu erkekler, hig olmazsa lise, o

da olamadiysa ortaokul diplomas: aldiklari igin reklamu daha iyi anlamig ve

152



anlamlandirabilmiglerdir. Yasamn igine atilip para kazanmak zorunda olmalari da, bu

grupta yer alanlarin internet olgusunu tammalarinda etkili bir olgudur.

Demirlibahge’de yapilan goriigmelerde ise, 20-40 yaslan temsil eden gerek
kadin, gerekse erkek katilimcilar bilgisayan ve interneti bildikleri i¢in, reklami ayirt
edebilmiglerdir. 40 yas usti erkek katiimcilar, internet ile bilgisayar baglantisini
kurabilmiglerdir. 40 yas astii kadin katiimeilar, ev hayatinin diginda ¢aligmadiklar ve
giinliik hayat ierisinde bilgisayar gibi bir teknolojiye uzak olduklari i¢in, Ixir reklamim
kokore¢ reklamu ile kanstirmmglardir. Ixir, bu gruplarda da siklikla cep telefonu

reklamlan ile kangtinimugtir:
“Bu reklam, bence kokoreg ve cep telefonunun reklamm.” (DGVIIL?2)

Cankaya bolgesinde yapilan katilmcilarm tamanu interneti tammakta ve
bilgisayar kullanmaktadir. Dolayisiyla bu soru net yanitlanmustir ve Ixir, bir bagka tiriin

reklamu ile kargtinimanugtir.
1.2. Kiiresele Kars1 Yerelin Konumu

Ali Taran reklamlan, temelde sorunlu ‘6teki’lige 6zgi tema ve kisiler tizerine
kuruludur. Ali Taran, anormal olarak kabul edileni normallestirmekte, reklamlarda
gordigimiiz olagan kabulleri; giizellik, genglik, mikemmellik mitini tersine
¢evirmektedir. Onun reklamlarim ‘ilging’ ya da ‘itici’ kilan neden bu segimle ilgilidir.
Ixir reklaminda Ali Taran, fark etmeden yasadigimiz, dogal olmasa da, dogal olarak
kabul ettigimiz, “bilgiye erigim esittir Beyaz Tirklik” kavramim yikmaktadir. Ashnda
dogal olarak kabul edilenin, zannedildigi gibi dogal olamayabilecegini vurgularken,
bizi dogahin ne oldugunu bir kez daha digiinmeye davet etmektedir. Reklamlarinin

vurucu olabilmest i¢in Ali Taran, diger reklamcilanin kullandigi “formiil” den ayrilarak
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bizi olaganiistii bir seyre ¢agirmaktadir. Onun reklamlarini yaratici kilan, bu 6gedir.

Benetton reklamlarim hazirlayan Toscani'ye gore vyaraticiik, her zaman
kugkunun ve kinlganhgin alaminda yer almaktadir. Eger kisi kendini tehlikeye atmazsa,
bilinmeyene dogru yelken agma yuarekliligini gostermezse, var olam yeniden
yaratmakta, kahplara aligkanliklara boyun egmis olmaktadir (Toscani,1996:123)
Internet erisim paketi gibi karmasik bir teknolojiyi tamtmak igin bir kokorecgi ve
kestaneci tiplemesini kullanan Ali Taran, algilmg patikalarda yiirimeyerek

yaraticiiini ortaya koymaktadir.

Internet kullananlar, toplumsal olarak saptanmg kimliklerinden siyrilarak, sanal
bir kimlik edinmektedir. Bu kimligin i¢ini doldurmak serbesttir. Birinci boluimde
"Postmodern Tiketim ve Kimlik" baghginda tartigildigi gibi, toplumsal yagamda
insanlanin kimlikleri, gitgide mesleklerinden, statiilerinden ¢ok, tiiketme bigimine,
yasam tarzi pratiklerine gore belirlenmektedir. Internetteki kimlik ise, kisinin kendi
tercihine kalmugtir: Cinsiyet, meslek, yas istege gore degistirilebilmektedir. Sanal
ortamun sagladigi olanaklar ile kimlikler ‘simursizlik’ tasimakta, internette kisi, kendini
Ozgur bir 6zne olarak konumlama sansimt edinmektedir. Ancak internet, bir kamusal
alan olarak kabul edildiginde “kamusal alana ¢ikan bu kimlikler, kendi varoluslarina
iligkin siyasal taleplerini kamusal alan icinde dillendiremedikleri igin internetin
Ozgurlestirici iglevi gerceklikten ziyade bir mit gibi kabul edilebilmektedir”
(Yasin,2002). Her turli kimligin iletisim siirecine girmesi ve her tirlii iletinin
internette Ozgiirce varolabilmesi, bu kimliklerin muhalif konumlarim teyit

etmemektedir.

Reklam AIDA (attention, interest, desire, action) kuralinca isler. Buna gore,
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bir reklam dikkat ettirmeli, ilgi cekmeli, istek uyandirmal ve harekete tegvik etmelidir
(Inceogly, 1985:159). Biitin reklamlar 6nce dikkat ¢ekme taktigi (izerine
kurulmaktadir. Ixir reklam: da, pek ok reklam arasindan siyrilip, dikkati ¢ceken bir
reklam olmak izere tasarlamirken, internete erisim, erigsenlerin o6zgirligi gibi
kavramlar sorgulanmamaktadir. Amag, simirh strede yaymlanan reklamin, istenen
etkiyi saglamastyla izleyenleri harekete gecirmektir. Dyer’a gore, reklamci kurgunun
diger bicimleri gibi, bizden hayatin geri kalamm diglayan bir bakig agisi talep
etmektedir, aslinda reklamin gercek hayattan ayri, onun Gstinde olmasi reklami daha
zengin ve dolu yapan bir avantajdir (Dyer,1982:135). Bu baglamda diisiindugiimiizde
internet, kestaneci ve kokorecci ile rahathikla temsil edilebilmektedir. Ciinku
postmodern reklamlarda yanyana konumlanamayacak pek c¢ok oge yanyana
gelebilmektedir. Ancak gortgilen gruplar arasinda segime iligkin farkliliklar

belirmigtir.

Altindag’da yer alan 20-40 yas grubundaki kadmlara gore, kokoreggi ve

kestaneci interneti tanitmaya uygun degildir:

“Bunlar uygun . degil, nasil sOyliyim kokorecci ve kestaneci ile internet mi

tamtilirnus” (AGIL2))

Altindag grubunda yer alan 40-60 yag grubu kadinlar i¢in internet ile kokoreg
ve kestane satigy, birlikte diisiniilemeyecek seyler olarak gormektedirler. Ciinkii

internet hem para, hem de kiltir dolaymmini gerektirmektedir:

“Bence yok gibi, onlar musir satiyo, kesdane sattyo, ondan var mu sanati, yapamaz.
Ben onlant ohumus olarak gérmedim. Ne bileyim gostertmiyo. Yani bilgili olarak
histetmiyo, yani goriiniigte 6yle deel. Bilgili bi gisi gibi degel ama reglamuni yapiyo.

Internet denilen seyi arastiniyo ama internet alacag gisiler de deeller. Goriiniiste
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goziikiiyo zaten. Mesela bi giltiirlii adam, bi giiltiirsiiz adam annadryo. Bi giltiirliiye

bah bi giiltiirsiize bah. Kiiltiirlii adam bilgili adam olur. (AGVI,1)

Bilgi ve kiiltiir, pek ¢ok kisi igin gosterge olarak, bedene kodlanan kodlardan
agimlanmaya tabi tutulmaktadir. Bourdieu’nun “simgesel sermaye” kavramiyla
acikladigi gibi; “bir kimsenin kokenlerini ve hayatinin yoriingesini ifsa eden egilim
isaretleri ve simflandirma gemalar; viicut seklinde, olgiisinde, kiloda, durusta,
yiriyigte, hal ve tavirlarda, ses tonu ve konugsma uslubunda ve bedeninden huzurda
ya da huzursuzlukta belirgindirr O nedenle kultir bedene naksolunmustur”
(Akt Featherstone,1996:47). Smifa 6zgii davramg kodlarinin bedenle, sézle, bakigla
ifadesinden, kokoreggi ve kestanecinin o igi yapamayacag sonucu ¢ikanlmigtir. Bilgi
icin yakigtirilan kigiler, goruntileri ile giiven veren kisiler olarak tanimlanmugtir.
Internet ve bilginin beraberinde daha saygimn bir isi getirdigi diisiiniilmektedir. Ayrica,

internete iliskin tanitimin agiklayicihigs ile iliskili olarak, ciddiyet 6nem kazanmustir.

Altindag’da 20-40 yas gruplarinda yer alan erkek katihmci degerlendirmelerine
gore, interneti tamitacak kist olarak “kestaneci ve kokorecel” uygun degildir. Bu
semtte yapilan gorigsmelerde ortaya gikan ortak sonuca gére, konuyu mizah boyutuyla
degerlendirmeksizin gergek¢i olarak algilama, smifsal olarak daha yoksul kisilerin
ortak ozelligi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Hayatin gergeke¢i yiziyle karsilagma
agisindan daha dolaysiz deneyime sahip olma, bu sonucu dogurmus olabilir. Reklamin
icinde gizlenen sifreyi ¢ozmek icin de bilgi gerekmektedir. Asagida ifadesine yer
verilen katilimci, kestaneci ve kokoregginin internet erisim paketini tamtmasim, agik¢a

hakim/hegemonik okumaya muhalefet ederek degerlendirmistir:

“Ama bilmiyom, daha bi degisik, okumus bir kisiyle, daha bilgili biriyle

yapabilirlerdi. Burda izledik ama pek bir sey anlayamadik. Anlatiyolar ama agiklayici
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sekilde degil. Birbirlerine sorular soruyolar ama anlamadik biz. Daha aciklamali
actklayabilirlerdi. Bilen biri en azindan, goren bilen, en azindan internetle ugrasan
biri. Sonra bu iki kisi bilgisayar sahibi olamaz. Maddi calisma durumu, calishf is
ortami ¢ok zayif. Aldig para, yani simdi bi bilgisayar en azindan birbuguk, iki milyar.
Onun giinlitk kazanc1 10-15 milyon. Ayliga vursan 300-400 milyon eder en azindan, o
adam alamaz. Ben temizlikciyim, 200 milyon aliyom, ben bir bilgisayar alamam.
Onlarin yaptig1 iste bilgisayar alinamaz. Tirkiye kosullarinda ¢ok zor. Ayryeten
bunlann yaptifi is seyyar saticilifa giriyo, yasak. Her zaman aym yere konamaz,

reklam bence olmamus.” (AGIL2

Reklam, Demirlibah¢e’de yer alan 20-40 yas grubu kadinlar icin de ¢ok agik
mesajlar tagimamakta, internet reklamu degil iki kisilik parodi gibi izlenmektedir. Bir
devlet dairesinde memur olarak ¢aligan katiimcimn ifadesini bunu dogrulamaktadir.
Yaptiklan iglerin kisithiliklar, aym zamanda eve gittiklerinde onlan bekleyen evle ilgili
sorumluluklar, ¢evreye iligkin algty1 daraltmakta, kimi konulann igerigi ile ilgili bilgiye

erisime yeterli enerji kalmamaktadir:

“Bence kesinlikle reklamda verileni alamuyorsun. Bence o iki sahsin ordaki
konusmalari, kiliklan kiyafetleri dikkati ¢ekiyor, yoksa ben anlamadim internet ile
alakali bir sey alamadim ben acikcast. Elbette onlarin anlatmaya cahistiklari her
kesimden insanlan falan gibisinden ama simdi ilgi bir anda simdi dikkatle izledim. Tlk
defasinda bir sey alamam. Sonradan dikkat verdigim surette alabilirim. Ciinki ilk
etapta goze carpan iki tane halktan sahsin konusmalandir, Cin yemegi yemeleridir
veya konusmalandir. ilk etapta dikkati ¢eken budur. Sonra seyrede seyrede belki
alabilirsin. Ama ilk etapta dikkati onlar ¢ekiyor. Dikkati onlar ¢ektifi icin konuya
adapte olamiyorsun. Konuyu anlamiyorsun ¢iinki kisilere yogunlasiyorsun, ne demek

istiyorlar diye.” (DGIIL,1)

Demirlibah¢e grubunda yer alan 40-60 yas grubu kadin katihmecilar i¢in de
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kokoregci ve Kkestaneci, “Sirinlerdi ve bu yizden izliyoruz” (DGIL4) seklinde
degerlendirilmigtir. Nasil ki tim metinler birbirlerine goénderme yapmaksizin
anlagilamamaktadir, yasanan hayat da reklamlardan esinlenerek degisime
ugrayabilmekte, animsatmaya, yeni bir aligkanligin baglamasina sebep olmaktadir. Bu

anlamda metin ¢okanlamh bir bi¢cimde acilabilmektedir:

“Bu sey olmadan dénce ben kokoreg yemedim. Bu reklamlardan sonra ben kokoreg
vedim. Bak bu tek sey degil, internet degil, kokoregcilerin de seyi var. Yani ikisinin de,
beni daha ¢ok kokoreg sey yapti, heveslendim. Oglan Enes, israr etti, mutlaka her hafta
sonu Atatiitk Orman Ciftligi’ne kokore¢ yemeye gittik. Reklamlar bitti, kokoreg de bitti

giizelim vallahi, inan ki.” (DGIL2)

Gruplar arasinda internetle iliskilerine bagh olarak internet reklami siklikla
kokoreg ile kanstirilmigtir. Hall’in (1993) belirttigi gibi, bir mesajin kodlayicinin
kodladigr gibi agimlanma zorunlulugu yoktur. Reklam internet erigim paketini
tamtmak amaciyla yapilmustir ancak pek ¢ok katilimei, reklamun verdigi mesaj yerine,
kokoreggi ve kestaneciyi ammsamaktadir. Demirlibahge grubunda yer alan bir

katthmcimn yorumu bunu drnekler:

“Bilgisayar sayesinde kokoreci de tamitmug oluyor burda. Dikkat ederseniz kokoreg

devaml: igin i¢ine giriyor, bu arada bilgisayarin da tamitimu yapilmig oluyor.” (DGV,3)

Internet gibi gorece karmagik bir teknolojinin tanitilmas: i¢in bir kokoreggi ve
kestanecinin secilmesi, Demirlibah¢e grubunda geng erkek katitimcilar arasinda “milli
karakterimizle” baglantih olarak degerlendirilmigtir. Bu sava goére, Tirk halki egitimin
getirdigi dontgimle iligkisini kuramamug, hald koéyli vasiflanm  korumaktadir.
Gelismiglik diizeyi agisindan pek ¢ok nokta asidmig ama istenen diizeye

ulagilamamustir, ulagilmasi da zor gozitkkmektedir:
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“Tiirk halkinin genel gbriniim wviizii iste 0. Nasil Kemal Sunal’in filmleri meshur
diyelim. Simdi yine seyretsek yine giileriz. Tiirk halkinin seyine hitap ediyor, yapisina,
temel yapisina. Biz o yapidan kurtulamadik, kurtulamayiz yani. Belli bir kesim

kurtuldu.” (DGL1)

Demirlibahge semtinde gorigtlen grup uyeleri, kokoreggi ve kestaneci ile
internet arasinda dogrusal bir iliski kuramamuglardir. 26-40 yas grubuna dahil olan

erkeklerin dustincesi diger katilimcilarin gériglerini yansitmaktadir:

“Internet: Simdi internet genelde yaygin degil, yani bilgisayar olan Tiirkiye’de
bilgisayar1 kullanan insanlann ilgisine, hedef kitle simdi yani. Ben simdi reklam
izierken daha énce izlemedigim baz1 seyler ¢ikti. Zaten reklamda sey kullanmmslar,
halktan kigiler, hic dnemsenmeyen, hatta hi¢ alakasi olmayan. Bu adamlar mu
internetle ilgilenir? Bu adamlarda bilgisayar mu var? Bu insanlarin bu seylerle ilgisi

olmaz.” (DGIIL,3)

Demirlibahge’de yer alan ikinci gruptaki genel kam, bu iki tiplemenin izleyici
¢ekme amaciyla ekrana gikanldigidir. Bu amagla muhalif okuma, miizakereli bir

okumaya doniismiigtar:

“Bizim Tiirk halkimin genel zevki, dogal olmasi. Yani olaya reklamcilar, konuya
diiz bir sekilde yaklagnus olsaydi, yani siradan, reklamcilar eskiye nazaran ilerledi,
izlettiriyor. Mesela bugiin zaplarken, reklamlar 6yle yapildiginda, suf sen o

reklami izlemek igin, bekliyorsun, onu izliyorsun. Niye?”(DGIL6)

“Dikkat ¢ekici ve dikkat ¢ekici konularin tizerine gittikleri zaman... Tiplerde
Oonemli yani mesela, klasik bir sekilde anlatiimn yaminda, dogal insanlar

kullanilarak yapildiginda izlettiriyor.” (DGIL,3)

Reklam diinyasi, klasik tiplemeleri kullanmay: tercih etmektedir. Ciinkt bir ideali

anlatmanin en iyi yontemi, ideal bir tipleme kullanmaktir. Ancak reklam geleneginde

159



“ideal olamin sunumu”na iligkin ik kinlma, Volkswagen igin yapilan reklam
kampanyasidir. Bu kampanya ile Volkswagen uriinle seks, saghk, giinbatum ve
romantizm arasinda kurulan alelade iligkiyi reddetmistir. Yapilan yeni kampanya
bicimiyle urtnin kusurlu gibi gOriinen yonleriyle yizlesilmigtir. Volkswagen
reklamlari, mizah ve kendiyle alay eden (self-mockering) reklamlarinin 6niini agmistir
(Schudson, 1984:74). Tiurk reklamcilart da mizahi yoni agir basan reklam yaparak,
izlenebilirlik oramm yiikseltme c¢abasi igindedir. Kozanoglu'nun belirttigi  gibi,
gelenegi, eskiyi ve fazla gelismemigligi temsil eden koyli tipinin teknolojik degismeyle,
en yeni trinlerle yasadigi tezat, saglam bir vurgu olusturmaktadir. Burada koyliyle
iirin arasindaki mesafe degil, eskiyle yeni arasindaki mesafenin vurgusu Onem
kazanmaktadir. Teknolojik gelismelerden haberdar, yeni teknolojiyi, en yeni drtinleri
sindirmig koylii tipi, tiketicinin bazi uriinlere karst cekingenligini kirmaktadir
(2001:130). Ixir reklaminda da teknoloji ile iliskisi olamayacagim diisiindiigiimiiz iki
| ;ipl;eme, teknolojik aletleri aktif bi¢imde kullanarak koylulik ve teknoloji kargithg: ile
dikkat gekmektedir. Bu esnada iki tiplemenin givesi, giyimi ve teknolojinin ulasti1 ug
noktalar Uizerinden kurulan mizahla reklamda akiciik saglanmaktadir. Modern kiiltiir,
maddi kosullarin belirleyiciligi altinda tiretilmektedir. Metalann tiketilmesi ise kiiltiirel
bir diinyada gergeklegir. Postmodern bir gérungiiyli yansitan bu ikilik, modern bir

dinyanin ulagtifi bir noktayr gostermektedir.

Demirlibahge grubuna dahil 40-60 yas grubundan bir erkek katilimci, bir
kokoreggi ve kestanecinin interneti tanitamayacagi disinmektedir. Ancak katihmeinin
elestirisi, aym zamanda iilkenin iginde bulundugu duruma yoneliktir. Sistemin i¢inden
yenilik ¢tkaramamasidir ilerlemeye engel olan. Internetin tamtilmasinda kokoregginin

ve kestanecinin segilmesi, ilerleyemeyen Tiirkiye nin resmi gibidir:
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“Bana gore, bu insanlar interneti tanitamazlar. Bilgisayar stzciigimi telaffuz
edemeyen insanlarin, bilgisaray diye gecti reklamda. Internet imsanlarin aklinda ne
kadar kalic1 olabilir. Bana gore reklamin amaci kalict olmasidir. Bir sanayi iiriinii
sovler misiniz bana Tirkiye’de iiretilen, sanayi iiriiniinden kastim buzdolabi,

televizyon, araba bir tane 6rnek verin.” (DG;1)

Cankaya grubu iginde 20-40 yag grubuna dahil olan bir katihmeci reklam:
miizakereli okumustur. Cankaya grubunda 20-40 yas grubunda yer alan katiimcilar
reklami ya muhalif ya da miizakereli okumay1 segmislerdir. Muhalif okumay: segenler
tercihlerini, smifsal konumlarina dayandirirlarken, miizakereli okumayi secgenler
konunun mizahi yénine vurguda bulunmuslardir. Bu anlamda kokoregci ve kestaneci
interneti tamtamazlar ancak reklamci pek ¢ok reklam iginde segilebilmenin yollarim

aramahdir:

“Bu kisiler kullanic1 degiller muhakkak da bu reklami yapanlann bir tercihi. Maksat

kolayca ulasabilmek, siradis1 ve dikkat cekici olma babinda segilmis.” (CGILS8)

Aym grup bir tarigma i¢inde kendi aralaninda farkh disiinceler
uretebilmektedir.  Bireysel soylesilerin grup soylesilerinden daha tstin olanlarin
savunularina karsihk Roscoe ve digerleri, sifre ¢ozimiiniin zaten bir grup etkinligi
olmas: dolayistyla, grup miidahalesini diigiinmenin anlamsiz oldugunu belirtmektedir
(1995:88). Insanlar gruplar icinde tartigarak bir fikri kabul etmekte, o fikirle
uzlagmakta ya da ona karsi ¢ikmaktadir. Cankaya IL.grupta yapilan tartigma bunu

agikca ortaya koymaktadir:

“Tabiki temsil etmiyor internet kullamicilarim, reklam belli bir mizahi dil iizerinden
gotiriilmeye calisiliyor. Ama Tiirkiye sartlan digiiniiliirse ekonomik, sosyal hangi

tarafindan alirsaniz alin internet kullamecilan degil ashnda.” (CGIL7)
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Gortiglerini bu sekilde belirten katilimciya alternatif olarak, aym grupta yer alan
diger katilimci reklam igin segilen tiplerle gercek hayat arasinda dogrusal bagin

kurulabilecegim géstermistir:

“Ashnda ilk bakista kullamci degilmis gibi gozikiiyorlar, hepiniz gazetelerden
okumussunuzdur, internette egitimsiz insanlarin, internette chat yapiyor diye karisim
oldirdiginii veya internet kafelerde aklimza gelmeyecek insanlarin oturup chat
yaptiklarim, akla hayale gelmeyecek derken, internet kullanicisi kalibimiza uymayan
insanlarin chat yaptiklarina tanik oluyoruz, bazi haberleri okuyoruz, kulaktan kulaga
vayilan haberler var. Bu nedenle simdi sunlar internet kullamcilandir, sunlar

degildir diyemeyiz. Bu iki tip de Tiirkiye ger¢egine uyuyor bence” (CGIL4)

Ug semtte yer alan katiimcilarnin ortak olarak ulastiklart nokta; bir kokoreggi
ve kestanecinin internetten, internetin iglevlerinden bahsedebilecek bilgi diizeyine

erisemeyecekleridir.

Cankaya grubunda 20-40 yag kadin grubunda yer alan katilimciya gore, bu iki
tipleme iticidir. Bu tip iki kiginin tanittigi bir Giriin prestijinden kaybedecegi igin st
siniflarda alici bulamaz. Katihmer kendini bahsettigi siif iginde konumlamaktadir;
ailesinin tek g¢ocugudur, iyi bir egitim almakta ve maddi olarak kendini “Gst” simf
icinde diiginmekte, goriisme boyunca aym cizgiyi korumaktadir. Fiske's gore,
“metinler alimlama modlarn ve tretim giigleri arasindaki ¢atismamn alamdir. Bir metin
kultirel bir malin ureticileri ve tiiketicileri arasinda c¢ikar catigmalarinin yeniden
dretildigi anlam savaglannin alamdir” (1987:14). Her izleyicinin kendine 6zgii sosyal
ve kultiirel konumundan otiri bir metinden ¢ikarsadigi anlam digerinden farkli
olacaktir. Cankaya grubunda yer alan katiimcimin kokoreggi ve kestaneciyi okuma
bi¢imi kendi bulundugu konuma gore, degerlendirilmelidir. Ona gore, bir kokoregci ve
kestaneci iginde bulunduklar: gartlar geregi, hi¢ bir kogulda bilgisayar ve donarmmlan
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hakkinda gorig belirtecek konumda olamaz. Eger onlarin sahsinda boyle bir sey
olabilirmig gibi gosteriliyorsa, bu diipediiz kandirmacadir. Kestaneci ve kokoreg¢i gibi
tiplemelerle, her kesime (yiuksek gelir grubu) hitap edilemez, ¢linkii bu kesimlerin
kendilerine 6zgii adab-1 muageret kurallart vardir, smfin icinden olmayanlar bunu

bilemez:

“Maddi durumu diisiik insanlar agisindan, hem gelir acisindan, hem de bi de Banu
Alkan gibi Tirkiye’nin tamdigr bir insam kullanarak akilda kahicihify saglamiglar.
Séyle bir sey var, gelir seviygsi,dﬁsﬁk ve internet kullanan insanlar tamam da daha
elit kimselere ne kadar ulasabilir. Cok zengin kesimde s6yle bir aristokrat rub hali
olabilivor. Yani bu kadar alt diizey ve orta tabakaya hitap eden bir reklamu belki
maddi acidan yiiksek olan kesim kendilerine yakisik olarak gérmezler. Belki boyle
usturuplu, usturuplu derken, bu usturupsuz degil belki ama daha ciddi bir seviyeli bir
paketi, tercih etmelerine sebep olabilir. Bir imaj ¢iziyorsun sen orda. Garip garip
konusan bir kestaneci ve kokorecci ile, iste salak rolii oynayan Banu Alkan
tiplemesi. Cok fazla oturmasim kalkmasim bilen, kasigr catali nasil kullanicagim
bilen kimseler i¢in bir imaj yaratip da alma istegi uyandirmaz. Bana sagma gelen bir

sey var (duraklayarak) neydi o ya hani gidiyorlar ya hani bir strii sey var.” (CGIIL35)
-Internet kafe

“Internet kafeler olsun, gerek sey olsun bilgisayar alm giicii belli bir maddi seyi
gerektiriyor, tutup da kontiirlii olsun ya da olmasin internet paketi, sonucta kandirmaya
yonelik bir sey var reklamda. Sonugta gelir diizeyi diisiik bir insan ne bilgisayar alabilir,
ne internet kafeye gidip internet kullanmayr diisiinebilir, ne de bu imkéinlara sahiptir
aslinda Tiirkive’de. Ama burda kokoregcinin, bir kestanecinin bunu kullanabilecegini
bize gosteriyorlar ama bir taraftan da bize bunu yutturuyorlar. internet kullamm ve
bilgisayara sahip olma gercekten bir maddi giicii gerektiriyor. Insanlar kendi temel

ihtiyaglarim kargilayamazken tutup da bilgisayar alamazlar.” (CGIIL5)
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Ixir reklam: farkli okumalar (tretebilmistir. Reklamin kodlandigi gibi
acimlanmasina iligkin yorumlama, yani hegemonik okuma, Cankaya grubunda 20-40

yag grubunda yer alan, kadm bir katilimci tarafindan yapilmustir:

“Bence ¢ok zekice bir seyle yola ¢itkmuglar. Bunu mesela masa bagindaki bir kisi
arﬂatsa, kasiot1 bir tip, biraz daha farklh anlarsin. Ama bu adamlar en basitinden
anlatiyor, igin alfabesinden anlattyor, bence ¢ok zekice. Ve tezatlan c¢ok iyi
kullanmuglar. Reklamin yayinlandift  dénemde AB’yve girersek kokorecin
vasaklanacagina iligkin duyum vardi. Bunu ¢ok iyi yakalaimg. Mesela kestanect mmsir
satmaya bagliyabilivor ama kokoregei hi¢ degismiyor o sabit. Zamanlama ¢ok iyi. O
zamanlar Banu Alkan moda, onu kullamiyorlar, 0 zamanlar kokoreg ¢ikti onu hemen
kullanmaslar. Kokorecin istiine gidiyor. Kiiresellesme ile ilgili bence. Kiirescllesme
ile birlikte yerel kimlik. Ben bunu bdyle okuyorum. Belki ben bunu internet ile
ogrendigini de vurgulanmus olabilirler. Ben simdi ikisi arasinda celigkide kaldim.
Kokorecei klasik miizigi internetten mi 6grenmis ya da kiiresel zamanda kokoreggi

bile Bach’1 bilir. Ikisi arasinda net bir sey séylemiyorum.” (CGV,1)

Cankaya grubundaki 40-60 yas grubundaki kadin katilimcilarin ifadesine gore,

mizahi unsur iki tiplemenin segiminde etkendir:

“Insanlar boyle komedi tiirii seyleri ¢ok iyi dinliyorlar. Ve o komedi iginde bir mesaj
veriyorlar. Dikkatimiz hicbir zaman dagilnuyor. Takip ediyorsunuz, bence o
esprinin iginde reklam var. Ikisi iyi gidivor. Bir de komedili reklamlarda, boyle
komik reklamlarda dikkat daha’ bir istime ¢ekiyor. Her reklamda yine
seyrediyorum. Bilmiyormug gibi, yine de seyrediyorum. Siirekli. Sanki onu hi¢
gormemissiniz gibi. Nedense bumu ¢dzemiyorum ama. Demek ki insanlarnn

komediye, espriye karsi bir zaafi var. ” (CGL2)

Cankaya bolgesinde 40-60 yag grubunda IV. grupta iki tiplemenin secimi

farkli bir miizakereyle tartigilmigtir. Bu tartisma, kokoreggi ve kestaneci tiplemesinin
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bilgisayar ve internet kullanmasinin gosterilmesi araciligiyla, alt siniflarin

egitilmelerine yonelik bir yolun agilabilecegi temas: lizerinden yurutilmektedir:

“Bu iki tipin secilmesinin egitime de katkist oldu. Okuma yazmas: ¢ok fazla olmayan
bir iilkeyiz biz. Ozellikle okuma anlamminda gok diisiik oranlar gésteren bir toplumda,
internet ve bu sevimli tiplemeler aracihigy ile internete girip ¢tkarken bir seyler

Ogrenebilmesi gibi bir yoniiniin de oldugunu distiniiyorum.” (CGIV,3)

“Soyle bir imaj yaratilnug siz de entellektiieller gibi olabilirsiniz denmek isteniyor.
Egitim seviyesi diisiik olabilir ama y6nlendirmek i¢in 6zendirme de yapilmis burda.

Ust kesimle rekabet olusturulmus.” (CGIV,1)

Ixir reklam dizisinin ikinci filminin mekani, vapur iskelesidir. Seyyar saticilik
dogas1 geregi sabit bir mekam sahip olmayan bir isi tariflemekte, internetse temel
olarak belli bir yerde sabit kalinmasini varsaymaktadir. Bu anlamda masa bagi i yapan
insanlarin internet kullanacagi dusiiniliir. Ama bu reklam karsitliklar Gizerine kurulu
oldugu igin seyyar olamin da sabit olana sahip olacagi, onu kullanacagi mesaji
verilmektedir. Reklam filminin bu bolimiinde, ilk defa Ixir ile baslayan kullamm
saatine gore odeme tamtilmaktadir. Ixirden onceki internet erisim paketlerinde
hizmetten ne kadar yararlandigina bakilmaksizin sabit bir 6deme s6z konusudur. Ixir,
8-18 saatleri arasinda, 24 saat kullananlar, g¢ocuklarin kullanimina uygun tarifelere
gore kontiir ad1 verilen bir 6deme sistemi kurmus, yilhk abonmanhg: da bir dolar gibi
bir fiyata sabitlemistir. Ixirin ucuzlufuna vurguda bulunulurken, kestaneci ve
kokoregci dolar ve mark para bigimleri ile diiginmektedir. Artik kiiresellesen diinyanin
para birimi dolar ve o dénem i¢in gecerli olan marktir. Kokoreggilik ve kestanecilik
yapmalanna ragmen iki tipleme, rahatlikla dolar ve marktan bahsedebilmektedir. Tiirk
ekonomisi belirsiz temellere yaslandii, doviz karsisinda deger kaybetmeye egilim
gosterdigi icin dovizle birikim yapmak, Turkiye'de olagan ve hatta istenir bir duruma
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gelmistir. Dévize yatinm yapma belli kisi ve smiflarin tekelinde degildir. Oyle ki bir
kestanecinin ve kokoregcinin dolar-mark paritesinden haberdar olmasi tuhaf

gelmemekte, olaganistiiden olagan bir durum ¢ikarsanmaktadir.

Dovizle birikim yapmak artik bitiin gelir gruplant icin dogal bir durum
oldugundan, Altindag bolgesinde, dolar ve markla konusma normal bir durum olarak
algilanmigtir. Tirk parasmun giinden gine deger yitirmesi bu durumun en biyiik

nedenidir.

1.2.1.Hayatin Igine Dahil Olan Ekonomi:Dolar ve Markla Is Yapan Kokoreggi ve

Kestaneci

Altindag grubunda 20-40 yas grubuna dahil bir kadin bir katilimciya gore,
kokorecgi ve kestanecinin dolar ve markla konugmast mumkiin degildir. Katilimei
diigiincesini ifade ederken referans olarak kendi hayatimi almus, kokoreggi ve
kestanecinin de kendi hayatlarina benzer bir hayat yasadigim diigindigi icin iki

tiplemeye dolar ve markla birikim yapmak yakistiramamugtir:

"Yapilar miisait degil gibi ama sanki anlar gibi bi tipleri yoktu, sahsen ben dolar ve

markin ne yaptigim anlamam” (AGL6)

40-60 yag grubuna dahil, Altindag’da ikamet eden kadin katiimcilar zengin ya

da fakir farketmeden, herkesin dévizle birikim yapabilecegini dugiinmektedir:
"Bu gayet normal Tiirk paras1 61dii ¢iinkii" (AGIV,5)

Yasam kosullarimun getirdigi durum biraz da isyanla kargilanmaktadir. Bir
kurumda temizlik¢ilik yaparak 3 c¢ocugunun gec¢imini saglamaya calisan 20-40 yas

grubuna dahil bir erkek katihmci igin dolar ve marka ait konusma, kendine 6zgi
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sorunlarm stizgecinden gegerek yamtlanmugtir. Katihmei, mubhalif bir okumay:
segmigtir ancak onun muhalefeti yasadig: hayati da kapsamaktadir. Iginde yasanan
sistem, bireyi sarmalayan onun gortiglerini belirleyen bir yapidadir. Internet bu grupta,
yasamak i¢in vazgecilmez bir unsur olmaktan &te, eglence kabul edilmektedir. Ekmek

parasim zorlukla kazanan biri igin, “eglence” kapsaml internet ikinci plandadir.

“Peki simdi dolar mark pesine nast diisityo. Bizim Tiirk paras1 gidece, erly gidiyo.
Afedersin gavurun parasi kalkiyo. Ne dersin buna. Kizim ameliyat olacak, doktor

360 dolar getir... Tirkiye’de yastyon paran var mi? Yok diyon dolar getir.

“Artik piyasa bile dolar tlizerinden. Bilgisayar pargasi alacaksm adam diyelim ki 5
dolar diyor. Tiirk parasi almiyor. Yani piyasa artik dolar ve marka iyice alist. Artik
mark yok euroyla herkes konusuyor. Ama internet paketinden bir dolar olarak
kestaneci ve kokorecginin bahsetmesi ve kokoregcinin ve kestanecinin internetle bir
isinin olacagim zannetmiyorum ben. Bu cok sagma geldi. Internette kokoreg alip
satamaz. Internette genel olarak is eglence... O insanlarin eglence diigiineceklerini

zannetmiyorum.” (AGII,3)
Yani bir kokoreggi ve kestaneci eglence diisiinemez mi?

“Bizim gibi insanlar mesela biz kendimizi fakir olarak goriiyoruz daha ¢ok nerde
para kazanabiliriz ona bakanz, eglenceye bakamayiz. Bu insanlarda sey olduguna
glre, seyyar satici her giin ¢ikmast gerek ki bir seyler satsin, para kazansimn. Bu
insanlarin geliri giinlik oldugu icin, bizim gibi aylik da degil. Cikmadig1 giin onun
icin zarardir, satig yapmadin gin. Bu insamin eglenceye vakit ayiracagim

zannetmiyorum.” (AGIL,3)

Reklam izlenirken hem sistem, hem de reklam elestirisi

yapinmugtir.

"Sen Tiirksiin niye cebine koyup, gavurun parasin. Hig¢ olmazsa Atatiirk’iin parasim
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koyacaksin niye gavurun parasimi koyasin. Mesela sen Tiirkiye’de yasiyon." (AGILS)
"Tiirkive’de yasiyon ama o daha gazanch oluyo." (AGIL 1)

"Dogru. Niye bir Amerikan vatandasimn cebinde Tiirk lirast gezmiyor ¢iinkii Tiirk
lirasmin degerini digiirdiiler. Amerika’mn dedigi oluyor, dikilmedik bir bayrag kaldi,

onu da dikiyor zaten" (AGIIL,2)

Altindag’da yer alan 40-60 yas grubu erkekler igin, iki tiplemenin dolar ve
markla konugmasi, ekonomik sistemin bozukluguyla iligkilidir. Sistemdeki hatali

isleyis, onlarin diinyasina ekonomi ve ekonomiye ait sdylemin girmesine yol agmugtir:

“Gegen Dopgu’ya gittim, Sivas’a bir kdye gittim. Birinci ve ikinci sumftaki ¢ocuklar
dolar ve markin ka¢ lira oldugunu benden daha iyi biliyorlardi. Bu reklamlan

izledigi icin gocuklarn bilgisi artiyor.” (AGVIILS)

Ekonomik sistemin isleyisine iligkin elestiri, her grupta yapilmugtir. Demirlibahge
gfubuna dahil 20-40 yas grubuna dahil erkeklerden olusan katihmeilar icin de Tirk
lirasimin yerine dolar ve markla konugmalarin gegmesi, sistemin bozuk isleyisinin bir

sonucu olarak degerlendirilmistir:

“Dolarla konusmak Tirk halkimn yapisinda oldugu icin, ¢ogunlukla konugmaya
miisait. Yani orada “Kestaneci bakar misin!” (Bunu soylerken kendi dahil tim
katilimcilar giiliimsemistir.) demis olsa insan tepki gosterir. Ama 6yle konusmasi
kendi yapimiza uygun oldugu i¢in, cogunlukla da dyle oldugu icin ; hosa giden dikkat
¢eken miigteri ¢agiran bir yoni var. Bizim icin dyle yani. Reklam ne kadar gérsel
olursa insan aliyim der. Ya ahymm der, illa Ixir degil, illa bilgisayar seyi degil, baska
bir konu vani. Yani giizel bir reklam ¢ikiyor, reklamn hatirina sunu alayim diyorsun.

Yani bunlarda bunu ¢agnistinyor.”( DGI, 1)
20-40 yas grubuna dahil olan Demirlibahge’deki bir kadin katihmey, bir kestaneci
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ve kokoregginin dolar ve markla konusabilecegine inanmamaktadir. Ona gore,

yasamlan hayatta bunun 6reklerine rastlanamaz.

“Zaten tezatlar var. Mesela ben kendi gbziimle soyleyeyim. Ben kendi goéziimle
gordiigiim kokoreggilerin Internet ile alakali olduklan hi¢ diisinmedim, arti Cin
vemegi yediklerini gormedim. Arti' yani, bilmiyorum tam ters bizim c¢evredeki
gordiigiimiiz kokoregcilere kestanecilere aykin. Konusmalan tamam, siveleri normal
ama, yaptiklan farkh. Insan orda geliskileri goriiyor. Internetten evvel insan o

celiskileri grityor.” (DGIV, 1)

Gergek hayat, her zaman reklamla karsilastinilmustir. Kendisi memur olarak
calisan ve her ay (kisith) belli bir maas alan Demirlibahge grubundan 20-40 yag
grubuna dahil olan katilimciya gore, seyyar saticiik sanildig kadar az para kazamlan
bir meslek degildir, satiglar iyi gittiinde kazang da artabilecegi icin, dolar ve markia

konugmak o kigilerin de dahil olabilecegi konugma bigimi olabilir:

“Bi simitci gosterdi bi programda. Simitci giinde 1000 simit satiyodu. 1000 simit!
Simiti 100 bin liradan alip, 200 bin liradan satiyordu. Giinde 100 milyon para kiriyo,

niye olmasin dolar mark.” (DGV.4)

Demirlibahge’de yer alan, 40-60 yas grubuna dahil olan kadinlarin hepsi ev
kadimdir. Dolarin degerinin yiikselmesi hayatin her alamm etkiledigi i¢in, onlan da bu
tartigmanin i¢ine ¢ekmis, ginlik hayat deneyimi ile bu olguyu tartigmiglardir. Bu
tartigmay1 yuriten izleyici, reklam filmini izlerken, toplumsal yasamda var olan
esitsizliklere dikkat gekmektedir. Dovizin yiikselmest ile yasanan rekabet ortaminda,
en ¢ok alt simflarin ekonomisi zarar gérmis, st siuf bu krizi, karla atlatmusiar. 3u
izleyicinin reklami okumasi Fiske’in ‘direnigci okumasi’m ornekler. Izleyici metni

dolaysiz bir bigimde muhalif okumus, metnin sOylemine agik bir muhalefet
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gelistirmistir:

“Dolann yiikselmesi ile hepimizi krize girdirdiler, Kiigiiciik ¢ocuk bile dolar ister hale
geldi. Dolan biliyor. Borsayr biliyor. Melahat ablanin torunu bes yasinda diyor ki
“annanecim, borsa yiikseldi sen bana bilezik alamayacaksin” dedi. Bes yasindaki gocuk
bunu konusabiliyorsa, alttmn pahalindifim  biliyorsa, borsamin  ¢iktigini,
alamiyacagini, ekonomik durumun ne kadar zayif oldugunu bugiin bes alt1 yagindaki
gocuklar bile biliyor, paramiz yok diyor. Cocuklar da istiyor, bilgisayarimiz olsun diyor
ama ekonomik gii¢ olmayinca olamiyor tabi. Belli bir kesim var en tavanda, biiyiik bir

kesim var en dipte.” (DGVIL,3)

Demirlibahge’de yer alan 40-60 yas grubu mensubu erkekler de kestanecinin ve
kokorecginin dolar ve markla konugmasim yadirgarken, asil hatanin ekonomik

sistemin igleyisinden kaynaklandigint belirtmiglerdir.

“Bir kokorecgi sokakta satig yapryor ve hic Tiirk parasimn adi gegmiyor. Nive hep
dolarla konusuyor? Internette kredi kartindan gosteriyor. Bana gore bu ekonominin

sifirlandigim gosteriyor.” (DGVI,4)

(Gankaya grubundan 20-40 yas ayriminda yer alan kadin katihmeilar, kestaneci
ve kokoregeinin dolar ve markla konugmasini, muhaliften hegemonik ¢izgiye uzanan
bir dizlemde degerlendirmiglerdir. Mubhalif olan katiimcilar, ger¢ek¢i bir durug

benimsendigi zaman iki tiplemenin internetle iligkisini tamamen reddetmektedir.

“Bence geliski var. S6yle bir celigki var. Diigiik gelirli insanlara sanki bir statii
athycakmig, gibi bir yaklasim sunuyorlar, verdikleri sey ¢yle, Bach 6rnegi mesela,
statii atlama imaji uyandirmaya calistip, 6zendirme amaci var gibi geldi bana.”

(CGIIL4)

“Dolardan bahsetmeleri bence tam da hedef kitleye uygun bir davrams olarak

gbrityorum. Diigiindiigiimiizde tasarruflarimmzi hepimiz dolara ya da marka yatinnz.
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Her aksam ekonomi haberlerinde dolar ka¢ olmus, mark ka¢ olmus diye bakanz. O
yiizden hayatin icine cok fazla girmis bir reklam, soyutlanmis degil. Kendi paramizdan
cok mark ve dolarla konusan ve mark ve dolarla ahgveris eden bir toplumuz.
Dolayistyla oyuncularin mark ve dolardan bahsetmeleri hedef kitle acgisindan cok
uygun. Giizel bir espri var;, dolarin kag lira oldugunu bilmiyor ama markin kag lira
oldugunu biliyor. Genel anlamda mark ve dolardan bahsetmelerini hi¢ yadirgamadim
ve statii ile iliskilendirmedim. Ciinkii toplumun o kesiminin, o insanlann derdi mark

ve dolar.” (CGIIL7)

Cankaya’da 20-40 yag grubunda yer alan katilmcilardan erkeklerin yer aldig
gruplar, genel anlamda reklam: miizakereli bir bigimde okumay se¢mistir. Buna gore,
kosullart belli bir Turkiye gergegi vardir. Bu gerceklik, belli yasantilarin yaganmasina
olanak verirken, bazilarii diglamaktadir. Reklam da her tiir gercekligi yansitmak

zorunda degildir.

“Dolar ve mark aym Financial Times sézciikleri ya da en fazla ben seyde 1srar ettigim
icin hedef kitle olarak reklamda alt kesimin degil, iist kesimin hedeflendigini
disiindiigim icin, seyinde dolar ve markin da iste, siradan insanlar tarafindan
konusturalmasinin tamamen st kesim seyrederken, hos va bak, burda bir muhabbet
var seklinde, binlerce reklam arasinda bu reklamlan hatirlayabilmesini bu gergeve

icinde degerlendirmek lazim.” (CGVIL1)

“Reklamda biraz de izleyici ile 6zdeslik kurmak icin. Ashinda dolar ve mark herkesin
giindelik hayatinda énemli bir yer tutan bir olgu. Ekonomik anlamda. Yakinhk kurma

anlaminda anladim ben.”(CGVL 4)

Cankaya grubunda yer alan 20-40 yag grubuna mensup kadinlar i¢in de dolar ve

markla konugma ekonomik yapimn ¢arpikligim yansitmaktadir.
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“Bu Tirk toplumunda her seyi dolar ve markla degerlendirme. Oyle seylerle
kargilagtik ki hepimiz denk gelmisizdir o yiksek bedelli bir seyse, gercekten dolara
ya da marka vurmadan anlayamyorlar. Bu illa ki giinliikk yasamda dolar ve markla
aligveris etmelerini gerektirmivor ama mesela evler satilirken kag dolar, farkls
illerdeki satiglar karsilagtirilirken dolar hesabindan. Bu da ekonominin kétii gidisi ve

her geyin dolar ve markla 6lgiilebilir olmasi cok sey tabi.” (CGVLS5)

Cankaya’da 40-60 yag grubundan kadinlar da, erkekler de, dolar ve marktan
bahseden kokoregci ve kestaneci olgusunu yadirgamig ve sistemin girimugligiine
baglamigtir. Dolar ve markin agtigt tartigma, sistemden, dilin bozulmasma uzanan

stirece taginmugtar.

-“Ben dolar ve markla konusmay1 cok uygun bulmadim. Zaten hep karsi oldugum
seydir: Tirk toplumuna uygun degil. Bu reklamlann olumlu yanlan oldugu kadar
olumsuz yanlarimn da oldugunu disiiniiyorum. Tirkiye’de toplumsal, kiiltiirel
yasamin bozulmastyla paralel bir donemdi yanliy ammsamiyorsam, Tirk dilinin
bozulmasi, krizler dénemine giris vs. O yonde olumsuz bir etkisinin oldugunu

diisiiniiyorum.” (CGIV,3)

-“Ekonominin bozuldugu bir doneme denk geliyordu ben de uygun bulmuyorum.
Olumsuz etkilerinden birisi o give bozuklugu mesela. Bazi espriler giinliik hayatta da
kullanulmaya baglanugt. Bizim i¢in ¢ok fazla etkilemedi ama ¢ocukiar gok etkiledi.
Cocuklar hep ayn1 seyi sOylityor. Ondan sonra girk girk demeye basladilar. o kadar

aligtilar ki artik diizeltememeye basladilar” (CGIV;2)

1.2.2.Geleneksel Kimlikler ve Modern Calisma Yasami: Gerilimler

Kokoreg ve kestane satmak ve bu igten para kazanmak i¢in 6gle vakti gibi belli
zamanlan kullanmak gereklidir. Ixir dizisinin ikinci reklaminda iki tipleme Ogle

vaktinde satig yapmayip, Ogle tatili yapmakta, kapal olduklarim séyleyerek miigteriyi
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geri gevirmektedir. Ellerinde al-gotiir paketlerle yenen Cin yemegi bulunmakta ve
onlar becerikli bir sekilde, cubuklan kullanarak yemeklerini yemektedir. 1980'lerin
ortasmndan itibaren, kiiltiirel alanda bir zamanlar degersiz kabul edilenle, kalitenin
yarattifi karmasa, taslama dslubunun kutlanmasi, yerlesik degerleri reddetme ve
nostaljinin yayginhgi, sahtecilik hayranhigi, imgelerin 6n planda olmasi, tarzlarin ve
bi¢imlerin kaynagtinlmasi, celigkiden, dagmik ve belirsiz metinlerden hoglanmak,
kararhlk yerine hafife alma egilimi (Rutherford,1994:130) reklamlarda da sikhikla
kargimiza ¢iknmgtir. Ali Taran da, reklamlarinda gercgekligi tahrif etmekte ve yeniden
kurmaktadir. Durdugu nokta, "Oteki" diye tabir ettifimiz insanlarin yamdir. Ancak
Otekinin yaninda dururken, onlan dizenin iginde, diglandiklart uygulama,
aligkanhklarm icine dahil etmekte, bir anlamda diizeni yeniden uretmektedir. Ixir
reklam dizisinin bu boliminde tanitilmasi amaglanan yenilik, diger internet erigim
paketlerinde bulunmayan kredi kart1 olmaksizin internet abonmani olabilme olanagidir.
Bu uygulama ile kredi kart1 alma kosullarina sahip olmayanlarin da internet kullanicist
olmaya davet edilmesi s6z konusudur. Kokoregginin kredi kart1 yoktur ama kokorecgi
kredi kartlan arasindaki hiyerarsiden haberdardir; gold kartin, normal kredi
kartlarindan daha avantajli oldugunu bilmektedir. Kredi kartimin gerekmedigi bir
internet erigim paketi, devrim yaratmi§ olarak tamtilmaktadir. "Devrim yaratmak"”
muhafazakar bir yapi i¢inde radikal bir dontgiimii ifade etmekte ve sosyalist literatiire
goénderme yapmaktadir. Ancak reklamlar kendilerine yarayacak her seyi alip, tahrifata
ugrattiklar i¢in bu ifadenin de i¢i bosaltilmistir. Kredi kartinin gerekli olmadig: bir
internet erigim paketinin varligim duyurmak igin "devrim" kelimesinin kullammi ug bir
kullammdir. Izleyici aragtirmasinda yapilan goriismelerde, hi¢ kimse bu ifadenin
tizerinde durmamugtir. Sozel ifadelerde sOylenenler kadar sdylenmeyenler de 6nemli

oldugu igin, bu kavram uzerinde dusinmek gereklidirr Bu durum iki bigimde
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yorumlanabilir: Devrim sézcigi halk arasinda sik kullamlan bir ifade olmadig: igin
dikkat gekmemistir ya da sozciigin cagnstirdigi "zor kullanma, eskinin degismesi,

kanh donisim vs." unutulmak istenmistir.

Reklam filminde gorildigiu tzere, kokoregci ve kestanecinin kendilerine
tamnan bir 6zel alanlan yoktur, ama onlann kendi yarattiklari bir diinya vardir. Bu
diinyada kisi kendine 6zgii keyif mekanizmalanim harekete gegirebilmektedir. Internet
kisiye 6zel alan saglamakta, bu 6zel alan iginde kigi, bireysel hazlarim tatmin etme
firsatt bulmaktadir. Ogle tatilinde kapali olan kestaneci ve kokoregci, "miisteri
velinimettir" sozini tersine g¢evirmektedir. Mugteriler artik ugrunda kole olunacak
nitelikte goriilmemektedir. Kiiresellesen diinya tasavvuru, bireysel hazlarn da pesinden
suritklemekte, bu dinya, kaliplarin i¢ine hapsedilemeyecek bir dinya olarak
dusinilmektedir. Bu nedenle, seyyar saticilik yapan kokorecgi ve kestanecinin, 6gle
tatilinde tezgahlarmu kapatip, Cin yemegi yemeleri fikri aykinlik statiisini
kaybetmigtir. Ayrica Cin yemegi segimi de, internetin farkli diunyalara actigi kapiyi
anlatan, en kestirme tarif bigimi olarak gortlebilir. Hamburger aym etkiyi
yaratmayacaktir. Kokoreggi ve kestanecinin kendi sattiklan yiyecekleri yememeleriyle,
yaganan ile ulagilan diinya arasindaki tezatlik ortaya serilmektedir. Kiiresel diinya
Robertson’a gore, farkli yasam bigimlerinin kargilagmasim igine alan bir siiregtir. (Akt.
Arslanoglu,1998:133). Kiiresel dinyada zaman ve mekan arasinda sikigma soz
konusudur. Buna gore zaman ve mekan deneyimleri igige gegmektedir. Kiiresellesme
egilimlerinin yogun bi¢imde yasandigi giinimiiz diinyasinda, “saf’liktan s6z etmek
mimkiin degildir. Kiltiirler iletilmekte, karsgilagmakta ve zaman zaman birbirinin igine
gecmektedir. (Arslanoglu,1998:169). Kiilturlerin kargilagmasi melez bir yap: ortaya

¢ikarmaktadir. Robertson’a gore, melezlik siirecleri, zaman-mekan dizenlemeleri
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icinde yeni parcalanmalar, gii¢ dengelerine goére farkli birlestirmeleri icerecektir.
Melezlik ikinci kusak gogmenlerin karmagik gorintilerinde izlenebilmektedir. Bu
gocmenlerde geldikleri yerin kiiltiirinii yasadiklan yerin kiilttri ile birlegtirme ¢abasi
vardir (Akt. Arslanoglu,1998:170-71). Kokoreg¢i ve kestaneci Istanbullu olmasalar
da, buyiik sehrin sundugu olanaklardan yararlanmakta, sattiklari triinlere tezat
olusturan Cin yemegini yemekte, internete iliskin sohbet edebilmekte, onlar icin
varsaydigimiz davramg kaliplaninin digina gikmaktadir. Ancak her iki tipleme ne kentli,

ne koyli tavirlan ile melez bir yapiyr yansitmaktadir.

Kestaneci ve kokoregginin dgle tatilinde kapah olmasi Altindag grubunun her
kategorisinde tepkiyle kargilanmugtir; tim grup dyeleri reklami degerlendirirken
muhalif bir okumay: benimsemistir. Clnki onlara gore, bu kisiler satis yaparak
gecimlerini temin edebilirfler ancak kapatarak satis sanslarm kagirmaktadir.
Altindag’da yer alan katiimcilarin hepsi, bu durumu biraz da kendi yasam kosullarimin
sizgecinden gecirerek yamtlamuslardir. Ciinkii onlarm gelir diizeyleri oldukca

diigiktiir ve bu geliri gliglikle elde etmektedirler:

“Onlar dglen tatilinde gapatamarzlar, fazla defer gazanayim diye gapatamazlar.”

(AGVLY)

"Kapatamaz. Seyyar saticithigt biliyorum. Seyyar saticilik yapan arkadaglarim var. Bu
is saniyelik gibi bir seydir. Zabitay1 gérdiin mii kagman lazim. Kagmadin ma, biitiin
tezgahin gider. Agufin zaman da satman lazim. Burda kokoreg¢i ve kestaneci bu isi
yapmuyorlar da bagka is yapiyorlarmug gibi. Bu aksam da bu isi yapmayalim. Bu ¢ok
sagma olmus. Oraya ¢ikmugsin seyyar saticihfn iistlenmigsin. Kapatabilir ama

gergekei olsun. Kapaliyiz diyemez seyyar satici. Satar kar kardir der " (AGIL,3)

Bir programu begenme ya da begenmemenin kriteri olarak “gergekgilik”in
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kullamlmas:, televizyon hakkindaki niteliksel izleyici séylesilerinde (Ang (1985)
Dallas, Morley (1986) Family Television aragtirmasinda oldugu gibi) stirekli yinelenen
bir elestiridir. Ilk bakista, izleyicilerin “gercekei degil” soziinii bir programi yermek
icin kullanma sikligi, ¢ogu televizyon izleyicisi igin gergekeiligin gok 6nemli oldugu
kamsimi uyandirmaktadir. Lewis’e gore, “gercekei degil” szl ¢ogu zaman aslinda
“gergekeilik”le pek ilgisi olmayan bir yergi ifadesi olarak kullamlmaktadir. Izleyiciler
izlediklerini niye sevmediklerini ya da rahatsiz edici bulduklarim: anlatmamn daha agik
bir yolunu bulamadiklart ya da tercih etmedikleri igin bu ifadeyi kullanmaktadir. Bu,
rahatsizh@ ya da reddetmeyi gOstermenin sifrelenmis bir seklidir. Bu ifadeleri
yorumlama yetimiz, bu kultiirel sifreleri kabul etmemize baghdir. Céziimleme yapilan
gorigmelerde gergekeilik hakkindaki soylemi, yalmzca goriiniigityle degil ama onun
altinda yatan daha genis bir olumsuz ifade olarak etiketlemek gerekir. Bunu takip
ederek bu elestirinin kaynak ve igerigini aciga ¢ikaran tepki kaliplarim kesfedilebiliriz.
(Lewis,1991:122). Yukandaki gercek¢i bulunmayan “6gle tatilinde kapali olma”
olgusu, nesnel hayat ile gozlenen hayat arasindaki geliskinin dogurdugu bir sonug
olarak kabul edilebilir. Clinkli yasanilan hayatin icerdigi bilgi, “gercek” ile “mizah”

arasinda yer alan sinir ¢izgilerini kalinlagtirmaktadir.

Demirlibahge'de yer alan, kendi de esnaf olan 20-40 yag grubuna dahil erkek
bir katihmciya gére de bu detay, espri konusu icinde degerlendirilmelidir. Gergek

hayat iginde boyle bir sey olamaz; hi¢ bir esnaf miisterisini geri ¢evirmez:

“Ogle tatili isin esprisi. Reklam daha ¢ok cezbedici sekle getiriyor,” 6gle tatilinde
kapalty1z beyamea deyip” . Yaa falan deriz. Espriye bak, sanki biiyiik bir vermig gibi.
Sen nesin der gibi. O, onun esprisi. Ciddiye almamak lazim bence. Simdi bana

miigteri gelse 6glede, koyanm yemegi, tamam abi derim. Migteriyi kagirir muyim
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ben. Amag orda diikkan sahibiymis gibi giildiirmek. Yoksa kapatamaz. Seyirciyi

uyandirmak. Bunlar 6glenleyin kapali demekle.” (DGIL, 1)

Ogle tatilinde kokoreggi ve kestanecinin kapali olmasi Demirlibahge’de yer
alan 40-60 yag grubu kadmlar i¢in de digintlememektedir ama reklamm dogast geregi
bu tarza bagvurulmustur. Miizakereli bir gekilde okunan bu reklama gore, ogle

tatilinde kapalilik olgusu;

“Sirinlik olsun diye konmus herhalde. Yani kendilerini is gibi kabul etme esprisi bu.
Bizim yaptgumz is de ciddi, ogle tatili verdik, bizim de karmmuzi doyurmaya
hakkimz var, dinlenmeye hakkimz var esprisi. Zaten ikisi de sakaci tipler,

aralarinda demek ki boyle espriler olusturuyorlar” (DGIIL1) seklinde

degerlendirilmigtir.

Kokoreggi ve kestaneci Cin yemegi yiyebiliyorsa, 6gle tatilinde kapali olabilir.
Yemek olarak segimleri onlann 6zel kilmaktadir. Goéruntiiye tiim ardalan bilgisinin
yiklenmemesi gerekir; gergeklik duygusu her an soklarla kargilagabilmeye hazir
olmahdir. Ancak bu degerlendirmelere ev kadmnlan arasinda rastlanmustir. Asagidaki
Demirlibah¢e 40-60 yas grubu icinde yer alan katihimci, son yillarda yasanan kriz
dolayisiyla kigilerin egitim diizeyleriyle her zaman bagdasmayacak isler yapabilmelerini

temel alarak, miizakereli bir okumayi se¢migtir:

“Bir kokoregci aksam hava karardiktan sonra kokoreg satmaya baglar. Daha ziyade
10°dan sonra baslar. Gece 1:30 a kadar satsa bir memurun bir ayda alacagini bir
hafta da alir. O vizden 6gle tatilim der. Kimseve bagimh degil. Bu bana bir
degdirme gibi geldi. Yani esnaf, oraya bir sey satmaya gitmis. Belki bunlar tahsilli
bir kokorecgidir. Mesela pazarda bir siirli finiversite mezunu limon satan gocuk var.

Belki de ondan yapmustir.” (DGVL6)
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Hayatii terzilik yaparak kazanan, Demirlibah¢e’de ikamet eden, 40-60 yas
grubuna mensup ve ailesini bu yolla gegindiren katilimer, 6gle tatilinde kapali olma

olgusunu reklamda bile kabul edememistir:

“Paranmin tatili olmaz. Ben 44 yillik meslekteyim kesinlikle kapatamaz. Bana ters
geldi. (Bu esnada elleri ile hayir isareti yaparak ve sanki kendisine kapat

demisler de kapatamam dermig gibi bir ifade takiniyor). Bir esnaf boyle bir
sey yapamaz. Reklam i¢in yapmigsa ona bir sey diyemem ama normalde kapatamaz.
Kesinlikle olamaz. Ogle tatilinde insanlar kokoreg ile karnlarim doyurur,
kapatamaz, o reklamin i¢inde bagka bir gey olmalr.” (DGV,35)

Cankaya’da 20-40 yas grubunda yer alan kadin katimcilar gibi erkek

katihimcilar de muhalif bir tutumu benimsemigtir:

“Bir de sey var. Internet kullamicisi olmak insana ayri bir statii veriyor gibi bir
izlenim var, Cin yemegi yiyorlar, klasik miizik dinlemeye bashyorlar. Insanlara
dayatmada bulunuyor gibi bir sey sezdim ben orada. Yani internet kullamicisi
‘olursamiz, killtiir seviyeniz artar, sosyallesirsiniz gibi bir gey var. Bu anlamda, bu

acidan diisiindirsek kapatabilir.” (CGIL4)

“Qyle bir sey yapmalan i¢in gegim sikintist gekmemeleri lazim. Ama bu insanlarin

paraya ihtivaglan var ve para kazanmak zorundalar.” (CGIL 1)

“Tamamen komiklik vurgusu. Ben yine &yle diyorum. Bu insanlann calismalan
gerekiyor gercekten ama bu insanlara zenginlerin konusabilecegi, yasayabilecegi
sartlar atfediliyor. Neden boyle bir ¢eligki verilivor anlamiyorum ama siirekli bu

zithik verilmeye ¢alisiloms.” (CGIIL,5)
- Celiskisiz olsayd: nasil olurdu?

“Séyle mesela statii atlamaya 6zendirmeye galistyor dedik. O zaman bu ne? Normal
diizenli isi olan insanlar Ozel sekttrde cahisan, kamu sektorinde calisan insanlann

gle tatilleri olur. Oglen giderler, maddi agidan doyurucu bir seyleri vardir. Ucuzmus
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suymus, bilgive erisim saglayacakmms derken igte su kadarmus bu kadarmis gibi
seylerden bahsederken birden 6gle tatiline gidiyorlar ve 6gle tatili islerin en yogun

olacag herkesin acikacag bir donem.” (CGIIL3)

“Halen reklamin savunucu gibi gorinsem de bicim ve igerik  acisindan
degerlendirdigimizde ben bicim tizerinde ¢ok fazla calighmus bir reklam olarak
gorityorum, Cinkii internetin 6zellikleri nelerdir? Ogle tatili vardir, belli seyler
vardir. O zaman internet bunu savunuyorsa Ixir’de bu kavramlarin iizerine giderek
bu reklam olusturmus. Ofle tatili yaparak bitiin insanlar aym sekilde globallesme
dedik va tek tiplesme dedik ya. Bu da tektiplesmeye &rnek olarak gosteriliyor. Bunlar
da ople tatiline girebilir, herkes esittir gibi kapitalist sistemi savunan bir yam
oldugunu diisiniiyorum. Bunlarin bepsi kapitalist sistemi dolayisiyla interneti,
dolayistyla internet paketini ozendiren seyler. Bir biitimlikk icinde hepsi iyi
yerlestirilmis. Verdigi mesaji destekledigimden degil ama bigimsel agidan ¢ok iyi

oturtulmus.” (CGIIL7)

Bu katihmci, sosyoloji bolimii 6grencisi olmasi dolayisiyla, art alamm

okumayla zenginlestirdigi i¢in farkli yorumlarda bulunmustur.

Kestaneci ve kokoregginin 6gle tatilinde kapali olmalarma dair, gruplar iginde
her zaman bir tartigma miimkiindiir. 20-40 yas grubunda yer alan bir erkek katilimciya

gore:

“Qras1 marjinal bir sektér zaten, kayrt disi bir ekonomi. 80 sonrasinin tiim diinyadaki
yansimalari. Marjinal bir sektor i¢in inandimicihign yok 6gle vakti kapah olmalarinin,
Ciinkii kapali olamazlar onlar, miisteri velinimetleridir, yiikselebilmeleri, sif
atlayabilmeleri i¢in miigterinin emrine amadedir. Ellerinde herhalde Cin

lokantasindan gelen seyleri yiyorlar, inandirict degil séylemleri ama....” (CGV,3).7
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1.2.3. UzaklarinYaknlasmasi:Ahiskanliklarm Cogullasmasi:Cin Yemegi

Altindag grubunda yer alan 20-40 yas grubu geng kadinlara gére, kestaneci ve
kokoreggi Cin yemegi yiyebilirlerdi: “Herkes istedigini yemek de serbest” ti (AGL6) “Paran
varsa, onu yiyebilirsin® (AGL7) diyen katilimcinin belirttigi gibi, para bu grupta, her kapiyt
acan bir anahtar rolinde gorilmugtiir: "Maddiyata bakar. Yiyebilir bu 6zel bir seydir, keyfidir.

Parasi varsa yiyebilir, parasi yoksa. Kirk yilda bir cam istemistir, birinden gbrmiistiir." (AGII,3).

Yiyebilme kosulu o6zgil ve tekil bir eylem olarak kalirsa, onlarda bir kereligine
yiyebilirlerdi. Ama hayata iliskin bakig acgimz, kendi hayat deneyimlerimiz ile
sekillenmektedir. 20-40 yag grubunda yer alan bir erkek katihmcinm ifadesi bunu

gostermektedir:

"Arap yemegi yivemez Cin yemegi yivebilir de Arap yiyemez dyle bi aci yapiyolar ki."

(AGIL4).

'Kiir”esellesrne sirecinde dunya, butunsellik yerine farklihga yonelmigtir.
Kiresel dinya ikili bir yapr sunmaktadir: Buna gore, bir egilim dinyamn kurallan,
gereklilikleri itibann ile -ki bunda en biyik etken ekonomik diirtiilerdir-
tektiplesmesidir, diger egilim ise yaratilmak istenen tektiplilie kars1 gelisen, kiiltiirel
ve toplumsal agidan yerel olamn yiceltilmesi sirecidir. Kiiresellesme tartigmalarinda,
kiresellesmenin homojenlesme olmadigl aymlagtirict mekanizmalar kadar, dzgulliikleri
one gikaran mekanizmalara da sahip oldugu tartigilirken, "yerel" in korunmasmin
onemi ortaya qikmustir. Arslan'a gore, yerlilik kavramm ve buna bagh olarak yerlilik
arayigi, ancak modern bir kaliba dokildigiinde anlamli ve anlagilabilir olmakta ve
kendi muhalifini kesfetmesi ile olusabilmektedir. Yerlilik, modernlesme ile baglayan
mevcut/toplumsal kiltiirel yapilarin ¢oziilmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta,

kendisinin farkh oldugunu ortaya koyabilmek i¢in modelini, imkén ve kavramsal/maddi
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araclarim muhalifinden alarak kendini tammlamaya ¢aligmaktadir. Kendini tammlamak
icin kargrtinin  evrenselligine gereksinim duyarken, kendi merkeziligine ¢agiran
“iddialarr” yerelle yamtlamaktadir (Arslan,1998:90-91). Ixir reklaminin bu béliimiinde,
modern bir olgu olan bilgisayar ve internet ile Cin yemegi arasinda bir bag
kurulmaktadir. Aslinda kendisi geleneksel ve yerel bir olgu olan Cin yemeg;,
yerlestirildigi baglam itibar1 ile pahali olmasi sebebiyle liks kabul edilmektedir. Bu
nedenle, kokorecci ve kestaneci ile Cin yemegi arasinda kurulan bag giicli degildir.
Ayrica ortada kurulacak bir bag varsa bunun "yerli" bir unsurla yapimast uygun
bulunmustur. Altindag grubunda, 20-40 yag kategorisinde yer alan kadin ve erkek

katilimcilar bu kanaate varmuglardir;

"Bizim kendi insammuiza yapiyosa bizim kendi yemegimizi yiyebilir. Kendi yaptig

vemegi yiyebilirdi." (AGIL2)

"Bence o Italyan yemegi hi¢ reklama uymamus, ne bileyim bir Tiirk reklarmnda, Tiirk

driinlerinin tanitilmas: gerekirdi." (AGV,1)

“Ne yediklerine dikkat etmedim ama orada yemek yemesi diinyaya acgilmalan olarak
anlatilacaksa bence farkl yonlerden anlatiiabilirdi. Bence orada Tiirk yemegi daha

iyi olurdu. Tiirkiye nin tanitim olarak.” (AGIIL3)

Bir kokoreggi ile kestaneci igin tasavvur edilen bir ¢ok hayat bigimi olabilir
ancak Cin yemegi bu tasavvurlarin diginda kalacak kadar siradigt olarak kabul
edilmekte, gergeklik duygusu, kurgunun amaci ile birlestirilebilmektedir:Demirlibahge
grubunda yer alan katthmclar igin de Cin yeme8i ve internet yanyana
dugiintilememektedir. 20-40 yas grubu erkekler arasinda yaygin gériis bu yéndedir.
Grup i¢inde, reklam filminin kodu olan Cin yemegi ve internet arasindaki baga iligkin

tartigma mubhalif konumdan miizakereli konuma kaymistir:
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- “Konuyu biraz saptirtyor, bir taraftan yemek, bir taraftan bagka bir sey.” (DGL35)

~“Yemek degil iste orda kiiltiirii olayl. Adamin onu internette tamdigim diigiin, adaim
merak etmis, tatrms ve begenmis. Bir ok sey degisiyor. Daha 6nce bu insan klasik
miizik dinler miydi? Adamin orada karakterlerin kendilerini agtiklar var. Yalmzca
belki yasam tarzlannm, konusmalanm degistirmemisler. O da degismez. Sabanci

degisti mi?” (DGL3)

Zaten kokoreggi ve kestaneci Cin yemegi yiyene kadar onlar igin diisiiniilemeyecek

pek ¢ok seyi yapmuglardir:

“Cin yemegi yiyebilirler. Kestaneci kestane yiyemez ki 6gle yemeginde. Diger reklamla
baglanti kurucam eger Batt miizigi konserine gidiyorsa, Cin yemegi de yer. Bati
miizigi konserine gidebiliyorsa, John Sebastian Bach'in bestesi oldugunu biliyorsa, O

konseri de gayet ilgi ile izliyorsa, Cin yemegini de yer.” (DGV,1)

Ancak her metin gibi reklamlar da, yasanan reel hayatin bilgisi ile
okunmaktadir. Bir devlet daireginde ga,hgar;- V\‘/e aldigi maas ile gecinmek zorunda
oldugu icin hayatta sadece denenmis ve onay verilmis olanlan alabilecek maddi giice
sahip, Demirlibah¢e ornekleminde yer alan, 40-60 yas grubundan bir katihmciya,
kestanect ve kokoregginin Cin yemegi yemesi, kendi “siradist” deneyimini

animsatmugtir:

“Bildigimiz seyler bizim i¢in en giizeli, bilmedigimiz seyleri de almak ve denemek
hig bi gekilde zevk vermiyor. Diyeceksiniz ki veniliklere agigiz, agifiz o ayn bir sey.
Ama ben bi giin arkadasimla tavukta kiremit yemek istedik. Ashnda ben pek ¢ok
istemedim ama arkadasim 1srar etti. Cagirdim garsonu, bu ne dedim, bana bi tarif et.
Iste dedi hani o kaplar var ya, toprak kaplar ona bi kag, domates, biber koyup,
tavuklan da yamna ekleyip finna veriyolar. Yemegi getirdiler karmmiz doymadi.

Arkadasa dedim ki, bagirdim, ¢agirdim, tekrar gittik bagka yerde yemek yedik. Boyle
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bi sey vasadim. Gormedigim bilmedigim bi sey. Hani burda yaziyo. Yani yaziyo da

bilmedigimiz, gérmedigimiz bisey.” (DGV,2)

Metinlerarasi soylem vyalmzca yazili materyali degil, deneyimi de
kapsamaktadir. Izlenen reklam filmleri, deneyimlerle kargilagtmlmgtir. 40-60 yas
grubundan, Demirlibahge Ornekleminde yer alan bir erkek katiimciya goére, Cin

yemegi ve kestanecilik ile kokoreggilik ¢eligkili olmayabilir:

“Liitfen buray1 iyi dinleyin ben gordiigiim bir seyi sOyliycem. Adam tekel birasi
sattyor, tek sattig1 tekel birasi, adam gidiyor kendine Efes birasi aliyor, Efes birast
iciyor. Miisterisinin dniinde Efes birasim: getiriyor ve onu igiyor. Kendi Tekel satiyor.

Simdi niye olmasin. Adam kokoreg satiyor ama cam ¢ekmistir yiyebilir,” (DGVL,3)

Cin yemegi olgusu, internetin getirileri ile agiklanabilmektedir. Cankaya
orekleminde yer alan, 20-40 yas grubundaki erkek katiimcilara gore, internet ile

gelinen noktayla agiklanabilmektedir:

“Simdi aklima geldi, tamamen sallama, sanal bir alem sonugta, ashinda orada sizin

ne oldugunuz &énemli degil, lise Ofrencisisiniz, avukatsimz, ne bileyim ev
kadimsiniz. Cin yemegi de ismarlayabilirsiniz, bagka bir seylerde yapabilirsiniz.
Aslinda absiird kisiler sdzciigiiniin kargilifr sanal kisiler. Her seyi yapabilirsiniz, her

sey mimkiin.” (CGIL4)

Cankaya 6rnekleminde yer alan figiincii grup, Ixir reklammin tiim dgelerini kendi
iginde tartigarak izlemistir. Ashinda grup uyelerinin pek ¢ogu muhalif okumayi

benimsemigtir:

-“Cin yemegi yemeleri sagma. Cin yemegi yiyebilecek giicteysen neden kokoreg

satiyorsun va da kestane satiyorsun.” (CGIIL5)
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-“Cin yemegi tabii ki yiyebilirler. Kapitalist sistemde paran varsa her geyi yaparsin.
Senin aristokrat olman ya da halk smufindan gelmenden, dofustan herhangi
kazandigm bir sey yoktur, paran varsa yersin. O zaman internet kullammu ait tabakaya
indirilebiliyorsa, Cin yemegi de indirilebilir gibi bir diigiince ortaya ¢ikayor. Her seyi
yapabilirsin, para kazanabilirsin, kendine inandiktan sonra her seyi bagarabilirsin, bu

mesajlan igeriyor.” (CGIIL7).

-“Paran varsa V’'nin dedigi gibi her sey vapabilirsin ama paran varsa kokorecgilik
yapar musin yapmaz nusin? Yani oyle bir izlenim veriyor ki ben kokoreggiyim ama
ogle tatilinde paydos ta yapanim, Real Madrit’i, Financial Times’1 bilivorlar. Yani
tuhafima gidiyor. Ancak gecinmeye paralan var, degil Cin yemegi yemek, ekmek
alacak paralani yok cofu insamn, bu da tamamen gercek dist yapiyor olayl,

sagmalagtirtyor.” (CGIIL,5)

Cankaya oOrnekleminde yer alan 20-40 yas grubundaki bir katiimecr ve grup
tiyeleri de muhalif olmayr reklamin kodlar1 ile birlestirmislerdir. Aragtirmanimn
kuramsal dayanag anlatiirken Hall'in ideolojiye iliskin gorisii olan "kurulan,
diizenlenen ve tizerinde miicadele edilen, toplumsal pratiklerin, bilinglerin, kimlik ve
oznelliklerin yer aldigy anlamlar ortintiisi, soylemler ve yan anlamlar zinciri olarak
ideoloji, dilin derinden derine nifuz ettigi, soylem alam” (1999b:214) tanimina uygun
bicimde katihmci, kokoreggi ve kestanecinin kendilerine ayirilan alamin disina

¢ikmasini yadirganugtir:

-“Bunlan séylemek istivor ama inandirict degil, insanlarn giyimlerinden, yaptiklan
islerdir. Normalde de gériiyoruz o insan hayatta Cin yemegi yiyemez. Zaten ona
pahali gelir, damagina aykindir. Ona niye para vereyim der, gazinoya gider. En
basitinden hosuna gitmez, anlamaz yediginden, damak zevki ayri bir sey, pek

inandinict gelmiyor, sadece tezatlan kullanmak icinmis gibi geldi bana.” (CGVL4)
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-“Bu reklam kokoregci Cin yemegi yer demek istemiyor. Bu reklam egitici bir
reklam ya Ixir nedir diyor. Ne ige yarar anlatryor. Anlatirken basitlestiriyor, tiye

aliyor. Bence vaptifn tek sey o. Bu adamin Cin yemegi yemesi bekilenemez, bir
salonun arkasinda kokore¢ satacaksa smokin giymesine gerek yok bu adamlarin ama
sey basitlegtiriyor, tive aliyor. Bunlar senin sandifin gibi ulasimaz seyler degil.”

(CGVL1)

Cankaya grubunda yer alan 40-60 yas grubu erkek ve kadin katihimcilann timii
kestaneci ve kokoregginin Cin yemegi yemesi olgusuna yaklagimlari muhalif bir

cizgide kalmustir,

Ixir reklamlarmn ilerleyen béliimlerinden biri, bir sanat merkezi, tiyatro ya da
konser salonunun éniinde gegmektedir. Kestane mevsimi gectigi icin kestaneci musir
satmaya baglamugtir. Vakit aksamdir. Misirc1 ve kokorecgi smokin giymislerdir. Ancak
giyimleri bize tuhaf gorinir. Ctnkd smokinleri kendilerine dar gelmektedir ve
smokinlerin igine musirct turuncu, kokoregci krem rengi el orgiisi siiveter giymis,
bordo renk papyon takmugtir. Kokoregci mavi beresini, musirct ise siyah gapkasini

giymigtir. Fonda sik giysili insanlar yer almaktadir.

Kokoreggi ve musirciuin smokin  giymesi topluma uyum saglama amacim
tasimaktadir. Zira artitk onlar, diglandiklan ziimreye internet kullammu ile dahil
olmuglardir. Her ne kadar yaptiklan isler ile hald belli smrlihklara sahip olsalar da,
izleyici olarak bizler, var olan konumlan iginde belli degisimleri yapmak istediklerini
digiiniiriz. Adeta onlar izleyicive “kendinizi smurlanmz iginde sabit gormeyin,
degisimi her kosulda basarin” mesaji vermektedirler. Turkiye icin disiinildigu zaman,
degisimi Gnce giysilerden baslatmak genel bir egilimdir. Kestaneci ve kokoreggi heniiz

igine giremeseler, disinda bulunsalar da parlak 1silt1 mekanlarin yaninda, yakiminda yer
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almaktadir. Kiiresellesme ile birlikte vyerli tikellikler de kiiresel olandan
etkilenmektedir. Hall'in ifadesine goére, daha Onceleri kiiltirel temsillerin bashca
bicimlerinden diglanmmg olan, kendilerini merkezsiz ya da alt grup olma diginda
konumlandiramayan ozneler, toplumsal cinsiyetler, bolgeler, cemaatler bazen cok
marjinal yollarla da olsa miicadele ederek, kendi adlarina konugma imkéanlarint elde
etmiglerdir. Toplumumuzdaki iktidar soylemleri, egemen rejimlerin soylemleri
marjinalin ve yerelin bu merkezsiz kiiltiirel giiglenisiyle tehdit edilmiglerdir (1998:55).
Buna gore, kokoregci ve kestaneci kendileri igin uygun bulunmayan mekanlara
girmekte ve satig yapmaktadir ve ozendikleri giysileri giyerek iist sinifa dahil olmak
istemektedir. Ancak kestaneci smokin sdzcigini “No smoking” ile karigtirmaktadir.
Bilgisayara iliskin her so6zciigii Ingilizce telaffuz ederken yanlighk yapilmamasi, smokin
s6zcugunin karistirlmast mizahi bir unsur olarak degerlendirilebilir. Onlar diglanmak,
itilip kakilmaktan kurtulmak igin, smokin giyen beyefendilerin simfina dahil olmak,
kimselerin dikkate almadigi, kimliksiz yasamlarinin dar sirlanndan kurtularak,
yikselmek istemektedirler. Smokin bir gostergedir; ulagilmak istenen simfa dair bir
simgedir. Ancak giyime iligkin uyum sorununu agamamuslardir, iclerinde siiveter
bulunmaktadir. Sanki bu davraniglariyla bize, ait olunan simiftan kopmadan da tist sif
yagamlarin yaganabilecegini anlatmaktadirlar. Bu durum hiciv olarak kabul edilebilir
ancak bu durum, Turkiye’de tartigma konusu olagelmis, bize 6zgi degerleri koruyarak
batihlagmak kavrammin canh 6rnegini  sunmaktadir. Ust baglam iginde
dusinildiginde, internet gibi kiiresel bir olgu yerellestirilerek kullamlmaktadir. Dogal
olarak internet ve bilgisayar kullannm da i¢imizden, kendimize ait bir teknoloji
olmadigy igin, tipki smokin i¢ine siveter giymek gibi belli uyumsuzluklann yagandig
bir alandir. Reklam filmi i¢inde Ixir'e telefonla baglanma numarasi verilir. Bu

numarada yer alan 40 40 rakamlanim "guk, girk" diye telaffuz eden kestanecinin
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soylemini yankilayan filmin dis sesi de, bu rakamlar aym bigimde telaffuz etmektedir.

Gerek giyilen smokin, gerekse "girk, guwk" ifadesi, Cankaya bolgesi
katihmcilarindan 20-40 yas grubunda yer alan bir bayan katilima ile yine aym bolgede
yer alan 40-60 yas grubundan bir erkegin dikkatini ¢ekmistir. Her iki katiimer da bu

olgulan, kiiresel olaylar karsisinda konumianan yerelin tavr olarak yorumlamugtir:

“Bence de kiireselligin yerellegtirilmesi numarayr soylerken guk guk diyor.
Numaraya kirk demek de benim kiiltiiriim, girk demek de benim kiiltiirim. ikisi de
benim kiiltiirim. Simdi ben Trabzon’luyum hem Bach’i dinlerim, hem de Ismail
Tiiriit’d. Tkisi arasinda ugurum yok bence. Biri 2002 Aysegiil, biri dogdugum kéken,
annemin bana verdigi Aysegiil genleri. Simdi eskiden Dogulu’yum demek ¢ok ayip
bisivdi. Simdi ben doguluyum, bu benim alt kiiltiiriim bu cok énemli bir sey artik.
Mesela bu benim farkhifim olarak ben sana lanse ettigim zaman 6zellikli bir sey
oluyor. Ben aym zamanda Trabzonlu’yum oviinerek soyliiyorum. Bu utang demek

degil artik”(CGVL1)

“Ixir kavram bir yabanci kavram kullamyorlar burda yazildig gibi okunur diyerek
Tiirkge’ye benzetiyorlar. Yabanci sozcik kullanarak Bati teknolojisine atifta
bulunuyor. Yazildig: gibi okunur derken yerlilestirmeye ¢aligtyorlar. Dolayisiyla bir
sentez kurmaya calistyorlar. Adamlara giydirip kusattiklan ile bir sentez kurmaya
calignuslar ben bunu sizofren olarak gdrityorum. Bu belki art niyetten degil de iyi
niyetten de kaynaklanabilir. Dogu ve Bat1 arasindaki koprii olan bir iilkeye seslendigi
icin ¢ok da iyi secilmis bence ¢ok dnemli bir suuralti siirecleri de yakalamaniza
saglamislar. Adamlara smokin giydirmeniz, klasik miizik dinletmeniz, bir taraftan
da 6rme kazakla Anadolu insanumn yaraticihifim kullanmamz. Bu ikisi arasinda eger
planhi bir sentezse bu bence ¢ok iyi diisiiniilmiis bir sentez bu. Onemli yanlar su;
insanlar kendilerini ¢ok fazla ben Batiliyytm, ben Doguluyum - diye

konumlandirmiyorlar. Insanlar kendilerini ne Dogulu ne Batili goriiyorlar. Arkada
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Istanbul’da gegen fon zengin bir yeri temsil ediyor ama o fonun icindeki figiirler

Anadolu’dan bir parga. Biitiin bunlarda bir sentez olusturma ¢abas1 var." (CGVIL5)

1.2.4. Kiresellesme Seriiveninde Yerellesen Ingilizce

Kokoreggi ve nusirct iglerinin dogasi geregi, kalabalik mekanlarda satig yapmak
zorundadirlar. Reklma filminin fonu bu boélimde marinadir. Arkada yatlar
siralanmistir, fonda kosan, bisiklete binen, ylriyen insanlar yer almaktadir. Kestaneci
ve kokoregeinin yat alacak paralart yoktur ama "zengin" mekanlardan kendilerini
soyutlamamuglar, zengin olanlarla hi¢ olmazsa aym mekanin havasim teneffiis
etmektedirler. Kokorecgct ve kestaneci zenginlerin okuduklan gazeteleri okumakta,
internet Uzerinden haberleri takip etmektedirler. Simflanmin onlan hapsettigi dar
smurlar yikilmis, internet onlanin diinyadan haberdar olmalanm saglamistir. Bu arada
bu tiplemelerin yaptiklan isle, geldikleri seviyede Ingilizce gazete okuyabilmeleri hald
mizahi bir unsur olarak degerlendirilebilirse de, internet ile gelisen birey temsil
edilmektedir. Internetin agtigi kapi, insanin kendi sinirlarma iligkin gegmis varsayimlari
gecersiz birakmaktadir. Kokoreggi ve musirct da bu degisimden uzak kalamazlar.
Reklamlarda kargithklardan yararlanmak reklammn anlagilmasim kolaylagtirmaktadir.
Kargitlarin yan yana sunulmasiyla, reklamci sade ve 6z olarak deZisim temasim isleme
firsatim elde etmekte, Onceki gorinimle sonraki gorinim arasindaki degigim
boylelikle gozler oniine serilmektedir Ilk bolimden itibaren internet kullanan
kokoreggi ve kestaneci, Financial Times okuyabilecek diizeye gelmis, bazen yerinde
olmayan bigimde Ingilizce konugmakta, smokin yerine "no smoking" demektedir.
Ancak bu karsithklar sayesinde reklam c¢ekici bir tarza kavugmakta, izleyici
tiplemelerin gecirdikleri doniigiimii gozleyerek her zaman bilingli olmasa da internetin

yararlarina dair bilgi edinmektedir.

183



Reklam filminde bir kokoreggi ve kestanecinin internetle olan iliskilerin
sonucunda ilerleme katederek kiiresel bir dil olan Ingilizce'yi konugmalari, diinyadaki
ekonomik gelismeleri takip edenlerin gazetesi olan Financial Times okumalan,
goriisme yapilan her grupta farkh degerlendirilmigse de ulasilan ortak kam, gercek
diinyada boyle bir gelisimin olamayacagidir. Altindag bolgesinde goriigiilen 20-40 yag
grubu erkek ve kadinlara gore, kestaneci ve kokoreggi yasam kosullan elvermeyecegi
icin Ingilizce konusamazlar, onlarin soyledigi Ingilizce sozciikler dil bilmenin bir

gostergesi degildir:

"Ingilizce’den bahsederken ne oluyor, ceviremiyor. Ixir ile bunu hicbir alakasi yok,
kestane ile kokoreg ile Ixir’in hicbir alakast yok. Sonucta Ixir paket nasil e-kolay nast
bir paket ise bu da oyle. Nas1 e-kolay da Kemal Sunal yer almis paketini giizelce
aciklamigsa bunlarda aciklayabilirlerdi. Ama burda kokoreggi ve kestaneciye Ingilizce

bi seyler soyletmis." (AGIL3)

“Olmamis. Hepsini izledim bi mana c¢ikartamadim. ‘bﬁsﬁndﬁm sordugunuzda ne
cevap verecem. Reklamda izledikge bilmiyorum daha da tersine gidiyo isler. Reklamda
anlam verici, mana verici hi¢ bisey yok. Tamam Ingilizce konusabilir. Televizyondan
doyuyom ben mesela, gérityom, okuyan oluyo yanimda olur toplumumuzda olur, bagka
bir dili konugabilir séyleyebilir de tam anlamiyla degil, bildiginden degil. Televizyon

kanallarindan bahsediyo orda”. (AGIL,2)

Altindag oOrneklem gruplan, farkh egilimler sergilemistir. Onlar hem internet
icin bu iki tiplemeyi dogru bulmamakta, hem de yabanci dil probleminin okulla
¢ozilebildigi diiginmektedirler. Bu degerlendirme, daha ¢ok 40-60 yas grubunda yer
alan kadinlar tarafindan yapilmistir. Bu katihmcilarin hemen hepsi ya okuma yazma
bilmemektedir, ya da ilkokul mezunudur. Onlann diigiincesine gore, okula devam

etmekle egitime dair tim agiklar kapatilabilmektedir:
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“Gonusabilir. Ohuluna gettiyse gonusabilir” (AGVL6).

Demirlibahce ornekleminde yer alan grup tyelerine gore, Ingilizce konusmak
cok kolay degildir. 20-40 yas grubunda yer alan katihmci, -ki kendisi iiniversiteye
“gidememistir’- dil, egitim ve bulunulan konum arasinda dogru orantih bir baglant:
kurarak, Ingilizce okuyup konugabilen kokoregei ve kestaneci olgusunu reddetmigtir.

Ya da bu olgu espri olarak algilanmugtir:

~“Ingilizce konugmalan elbette imkénsiz, Ingilizce konugmayr bugiin iiniversite
mezunlan dahi beceremiyor. Bunlan digiindigiimiizde konusamazlar. Yani Oyle

gorimiiyorlar.” (DGILS5)

-“Bunlar kendilerini ne santyolar artik, abartimin da bu kadan olur. Sattiklari sey ne

konugtuklar sey ne” (DGL2)

Demirlibahge 6rnekleminde, 40-60 yag kategorisinde yer alan bir katilimer,
yasadigi deneyimle birlestirerek Ingilizce konusma ile yapilan ig arasinda kurulan

dogrusal baglantimn her zaman gegerli olamayacagin belirtmistir:

“Giyimi kusamu ile dogulu, kirsal kesimden birisi zannediyorsun ama adam otuz yil
Almanya’da calismus fevkalade Almanca konusuyor, yahut Avustralya’ya gitmis
oramn dilini 6grenmis. Mesela ben Asena’y1 dans6z olarak biliyordum. Megerse Asena
bir fakiilteyi bitirmis, ikinci fakiilteyi yariyariya birakmis ya da bitirmis, i¢ lisan bilen
birisiymis. Neden reklamz yapilan insanlar da boyle bilmemis olsun. Beni diisiindiirir.
Mesela Istanbul’a gidin Tahtakale’ye ayakkabi boyacisina kadar herkes lisan bilir, catir
catir konusuyorlar. Bunlar da konusuyor olabilirler. Ben bundan 30 sene evvel bir
ayakkabi magazasindan alisveris ediyordum. Kirsal kesimden iki tane hamim geldi.
Onlar da aligveris yaptyorlar, aligveris yapan hanimlardan birisi dedi ki ayakkabici
beye “sizin beni amimsamamz lazim” dedi. Ben ¢ok giizel Tiirkce kitaplar okur ve

Tiirkge’yi giizel konugmaya 6zen gosteririm. Hayretler i¢inde kaldim 30 sene dnce, o
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kirsal kesimdeki kadin, ayaginda herhalde salvar vardi tahmin ediyorum, beni
ammsamaniz lazim diye konugtu. Siz belki ¢ocuktunuz 30 yil evvel, hayretler icinde
dondiim kizzma dedim ki aa gériiyor musun yeni terimleri kullamiyor dedim. Hatta
Ecevit gibi terimleri mi diizeltiyor diye disiinmiistim. Yani bilemezsin ki hakikaten

biliyor olur.” (DGVIL,6)

Demirlibahge 6rnekleminde yer alan diger katihmcilar, Ingilizce konusan ve
okuyabilen kestaneci ve kokore¢ci olgusunu espri olarak de@erlendirmigtir.
Cankaya'da bulunan gruplar icin bu sadece espri ile karsilanabilecek bir durumdur;
gerceklige tekabiil etmemektedir. Goriisiilen tiim grup iiyeleri icin Ingilizce konusan
kestaneci ve kokoreggi, reklamu ¢ekici kilan unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu
semtte yer gorigiilen katilimcilardan ¢ogu, kendilerinin bile okumadigs "Financial

Times" gazetesinin iki tipleme tarafindan da okunamayacagim belirtmiglerdir:

“Esprinin dozu ¢ok iyi ayarlanmus, her geyin iistiine, bu insam dumur ediyor, adamlar

Financial Times okuyorlar, ben bile okumuyorum” (CGIL,4)

“Ben bile bu kadar agir teknik terimleri bilmiyorum. Bunlar nasil Ingilizce konusup bu

haber sitelerine girecekler” (CGV,2)

Cankaya omekleminde yer alan V. grubun ortak goriisii, Ixir markal internet
erisim paketinin tanitiminda kokoreggi ve kestaneci tiplemelerinin kullamimasi, bilen
kitlenin reklama yonlendirilmesi amacim tagimaktadir. Bu grupta interneti bilen, belli
bir egitim seviyesine sahip izleyiciler tarafindan izlenirse, bu reklamin anlam
kazanacagma iligkin bir goriis belirmis ve reklamun gercekte bu kitleye hitap ettigi
disinilmistiir. Ancak grup i¢inde yapilan bir tartiyma, ashinda iiriiniin sadece egitimli
ve parasi olan bir kesimle smurli tutulmamas: gerektigini belirtmektedir. Bu

katiimcimnin ifadesine gore, egitim ve para Tiirkiye’de belli siniflarin tekelinde degildir;
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geciskenlik s6z konusudur. Bu nedenle esnaflik yaparak para kazananlarin da

internetle bilgi diizeylerini gelistirmeleri, olasihk dahilinde degerlendirilmigtir:

““NTV-MSNBC yi bilmede de dedigim gibi, cok alt kesim hedeflenmeyip, iist kesim
hedeflendigi icin baglandifin kadar d6deme, bence onunla ilgili, orta ve orta iist gelir
grubu ile ilgili bence. Ama onun haricinde reklamin amacimin bilgilendirme
oldugunu, birilerine bir sey konusunda haber verme oldugunu disiinmiiyorum. Bence
az c¢ok bunu aniayabilecek, portal dediginde kendi anlamasa bile, yamindakine
sorarak ogrenebilecek bir adama sesleniyor. Financial Times bence en sonundaki
zamansal sirayla bilmiyorum. ancak =zaten Sebastian Bach’in kim oldugunu
algilayabilecck kesime hitap ediyor. Haber portali kelimesinin de kullammm zaten
buna erigebilecek konumda olan l1den 10a kadar insanlann ekonomik acidan
siralarsak 8 diizeyindeki adama bak bi de bu var diyor. Internete para ayirabilecekler
ii¢ asagi bes yukart belli. Kalkip da bir memurun béyle bir sey i¢in kalkip da para
ayirabilmesi zaten miimkiin degil. Diyelim ki ayda 50 milyon maasindan arttirabilen
bir adam icin bak boyle bir firsat var diyerek, baska kanallara gidecek olan parasim
bu tarafa kanalize etmek amactyla, hani o kullamlan kelimeler, Bach'tan

NTVMSNBC'ye kadar hepsi bilen kitleye sesleniyor.” (CGV,1)

- “Ama bakin belli insanlar vardir, esnaf takinm, parast vardir. Yani adam boyle
konusur, yasama kosullant da boyledir ama gelir durumu iyidir. Detler bizim oglan
da girsin bakalim yani sinifsal konumlarla hani egitim durumu ile 6zdeslikler
kurulamaz. Keske bizim icin netlesmis sumf keske Gyle bir seyler olsa da onun
iizerine oturtabilsek. Tiirkiye’de siniflar o anlamda ¢ok oturmadi. Béyle keskin bizim
bir burjuva simfinmz oturmadi, ritiielleri belli, hal bir hareketlilik var. Insanlar iste,
ne bileyim sanslar yaver giderse bir sey kurup gelir duromlarim arttirabiliyorlar ama
yasam tarzlan degismiyor, belki burdaki tiplemeler gibi insanlar var. Batida oldugu
gibi kati ssmf ayrimlan yok. Bir insan yagami boyunca ait oldugu smiftan bir iist
simifa gegebilir parasal olarak ama aligkanliklar: hald geldigi simfa 6zgii kalacaktir

¢ogu zaman.” (CGV.4)
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Cankaya'da 40-60 yas grubu i¢inde yer alan bir grupta da benzer bir ifade
kullamlmustir. Buna gore, insanlar zengin olsalar bile yerel 6zelliklerini
koruyabilmektedir. Buna ek olarak, egitimli insanlarin bile belli yoresel sgivelerini
koruyabilmeleri bir tartigma yaratmuigtir. Bu tartiymada, kokoregginin ve kestanecinin

Ingilizce konugmasi, simfsal konumlart agisindan miizakere edilmistir:

~“Insanlarin konusma tarzlan, diyalekt farklari. Simdi dikkat ederseniz toplumda,
doktorlar, yoneticiler, miidiirler bdyle konusuyor. Yani burda diyalekt olmas: 6nemki
degil. Her sey olabilir. Bugiin {iniversite bitirmis, yabanci dil bilen, doktora yapmus
diinya kadar issiz var. Bir tanesi kokoregcilik yapiyor olabilir. Tabii ki bu kurgu

dolayisiyla abarti unsuru fazla olacaktir. (CGVIL1)

-“Onlar Tiirk¢e’yi kullanamuyorlar, nasil Financial Timesh telaffuz edecekler.”

(CGVILS)
-Diyalekt insanin sintfina iligkin bir gosterge midir?

-“Eger giindelik konugmalanmiz, yaptigimz igle iligkilidir dersen, bu dille bilgisayar
programiarmi, hizmet, servis saglayicilarim konusuyorsamz mutlaka bu hizmetten
kullamyordur. Ama kullamilan tipler ¢ok abartili ka¢mus, mutlaka telaffuz etmeleri
gerekiyorsa, tayimus diyebilirlerdi. Mesela orda NTV’nin haberlerine atif yapti ya
hakkaten Tirkiye'nin en gozardi edilen, en ortbas edilenn haberlerini veriyorlar.
Orda telaffuz etseler bu kelimeleri bu insanlar en ti vi, ya da em s en bi si demezler,
Tirkce okurlar. Mesela e-kolay servis saglayici ¢ok tutuldu, e-kolay. net Inek
Saban’in bile anlayabilecegi vurgulantyordu. Burda tam tersine kavranmasimn zor
olduguna iliskin bir kami doguruyor. Bu da kendi i¢inde ¢elisiyor. Hem insanlar ¢aga
ayak uydursunlar diyorsunuz. Hem de onlanin kafasmu kangtirtyorsunuz. Financial
Times’1 ¢ok iyi telaffuz edip Tirk¢e’yi bozuk konugsmalan inandiric: degil. Béyle bi

geliski var.” (CGVIL35)
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1.3. Cinsellik ve Reklam

Ixir reklam dizisinin yedinci bolimiinde Banu Alkan rol alnustir. Banu Alkan,
o donemlerde “Neremi?” adh sarkisiyla giindemin bag stralarina yerlesmistir. Banu
Alkan, hald izerinde net bir uzlagmaya varilamayan "aptal sarigin/gayet akilh, aptal
numarasi yapiyor” denkleminin ortasinda yer almakta, reklamin yaynlandigt dénemde
¢iktii  her programi, izlenen bir programa doniistirmekte, popilaritesini
katlamaktadir. Pek ¢ok kiginin onu aptal sarisin olarak gdrmeyi yeg tutmasina ragmen
0, kendisini tim bu tartigmalann uzaginda konumlanmustir. Ancak Cantek’e goére, aptal
sarigin esprisi, Turk toplumunda rastlanmayan bir 6gedir. Saf, glzelliginden ve
etrafindaki ilgiden habersiz, olanca dogallig: ile cinsi cazibenin kendisi olan aptal
sarigin esprileri, titketim kaliplanmn ve Amerikanlagmanin gelisimi ile paralellik
tagimaktadir. 1940’ yillardan baslayarak genc erkek ve erotizmi malzeme olarak
kullanan popiiler dergiler araciligi ile bu mizah tirt Turkiye’ye girmistir. Glinimuizde
aptal sangin imgesinin dolagtigi yer ise internettir (Cantek,2002:75-76). Internet
reklaminda Banu Alkan’in rol almasi, iyi bir se¢imdir:-Hem aptalhigina iligkin genel
kamdan gii¢ almak, hem de donem igindeki popularitesinden faydalanmak amacina
hizmet etmektedir. Banu Alkan'm rol aldig Ixir reklaminda, kendisine yoneltilen site
yapma Onerisini, apartmanlardan olusan bir bitin olarak algilar. Oysa musircinin

kastettigi, internette kisiye 6zel kurulan sitedir.

Banu Alkan reklamda, kendi igin ¢izilen rol simirlan iginde kalmaktadir. Birinci
bolimde "Reklam ve Cinsiyet Rolleri" bagliginda tartigildigr gibi, reklamlar toplumda
var olan cinsiyet stereotiplerini kullanmaktadir. Stereotipler reklamda kisa yoldan
anlatim kolaylig1 sunarken zamandan tasarruf etmeyi kolaylastirmaktadir. Banu Alkan

da kamuoyunda elde tanindigr sekliyle "aptal sanigin" olarak reklamda yer almigtir.
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Kokoreggi ve Misirci, Banu Alkan'in yanhis anlamas: karsisinda, sagkinlik icinde
bakakalirlar, aralarinda s6zli yorumda bulunmazlar. S6zel olmayan ifadeler dogal ve
spontan olarak gorilebilmektedir. Ancak yiz ve viicudun temel ifade bicimleri
dgrenilmis kiltiirel geleneklere gore anlam tagimaktadir. Kimi ifadelerin anlasilabilmesi
igin kiltlir igindeki 6zel baglam ve sosyal baglamlara géndermede bulunmak gerekir
(Dyer,1982:96). Bu anlamda kokoregginin bakisi, Banu Alkan'in bize sundugu imaj
itibar ile site kavramim bilmesini beklememelisiniz seklinde okunabilir. Bir kokoregci
ve musirct internet kullanabildigi halde, Banu Alkan’in  kullanamamast -ki parasi

vardir, imkénlari genigtir- tuhaf kargilanmgtir.

Banu Alkan’in gindemde olusu ve aptaligina iliskin olarak, Altindag
bolgesindeki her yas grubundan biitiin kadin katiimeilar ortak goriisii paylasmis, onu

hakim okuma kodlan i¢inde degerlendirmistir:

“Iste biz sadece onu seyrediyoduk. Ne diyecek diye bekliyor, adamlara bakip

giiliiyorduk” (AGL3)
"Ama giizel kadin sangin, ondan onu oraya koymuslardir" (AGIV,6)

Altindag 6rmekleminde yer alan erkeklere gore, genel olarak Banu Alkan aptal
ve igin ciddiligini bozan bir etkendir. Bilgisayar, onlara gére ciddiyeti gerektiren bir
olgu oldugu i¢in secim hatah olarak degerlendirilmistir. Bu ifade de bilginin ideolojik
konumlamgim gorirtiz. Bilgi ciddiyet gerektirir ve ciddi isler erkeklere 6zgudiir.
Nitekim reklamin bu boliimunde kestanecilik ve kokoreggilik gibi disiik statiila islerde
¢ahiymalarina ragmen iki tipleme, maddi anlamda kendilerinden daha iyi konumdaki
Banu Alkan’dan bilgilidirler. Bu durumda, bilginin erkekligin tekelinde olusuna dair

genel kannin reklam kodlarma gizlice yerlestirildigini goriiriiz. Reklamda bu kam
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alttan alta zihinlere yerlestirilir. Banu Alkan’dan beklenen, sanatct olarak temsil ettigi
bilgi ile iligkili konumdur. O, toplumda sanatcilari temsil ettigi icin bilgili olmalidir

ama gordigimiiz goruntii ondan bekleneni yansitmamaktadir:

“Banu Alkan kendi biraz komik halini koyuyor. Sevde de dyle kendini aptal hale
koymasi digerlerinin sasirmasi bence reklama uygun degil. Daha ciddi bir kisi

cikabilirdi.” (AGV,1)
-Daha ciddi kisi sizce neyi anlatabilirdi?

“Reklamin gergegini anlatabilirdi. Ona nasil ulagabiliriz onu anlatabilirdi. Mesela

ben internete nasil girilecegini bilmiyoram, bana bu bilgivi verebilirdi.” (AGV,1)

Demirlibah¢e’de yer alan 20-40 yas grubu kadnlar, diger gruplarda yer alan
grup uyeleri gibi, Banu Alkan’in se¢imini konjonktiirel bir secim olarak
degerlendirmiglerdir. Gruplar arasinda, Banu Alkan’mn aptal oldugu ya da aptal rolii
yap‘ugma dair bir uzlagma saglanamanugtir. Ancak aptallifa 6zgii davrams kodlarim
degerlendirmede tim gruplar ortak hareket etmiglerdir. Buna gore; “aptalik” ve
“sanginhik” esdeger kavramlardir ve bu ikili erkeklerin ilgisini ¢ekebilmenin, cazip
gorinmenin bir yoludur. Williamson’a gore; reklamlar bir olay dizisini yeniden
kurmakta (fiziksel, toplumsal, tarihsel ya da teknik) ve bunlan sirayla sonuglar ya da
anlamlar gibi hizmetler goren yapisal modellerin olduk¢a saglam parcalan olarak
kullanmaktadir. Reklamlar tarafindan kullamlan bu diigince kinntilarmn 6nemli
ozelligi, bizim distincemizde var olmalanidir. Bu 6geleri saglayanlar olarak bagvurulan
kisi, ozneler olarak biziz. Gergek insan olarak bizler, ideolojik dugiince yapisina
bilingsizce bog alan saglanz. Bu yapi bizim kafalarimizda var oldugu olgiide gergeklik
kazanir. Bu nedenledir ki, mitsel yapilann tarihi gergeklik bi¢imini almalan, bizim

aracilhigimuzla gerceklesir (2000:104). Sanginbk ve aptallk miti, Banu Alkan
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tiplemesinde tiim gruplar igin ortak bir anlam ifade etmistir: “Sariginlar aptald1r ve
sarisin olanlarin kendilerini konumlamalanmn diisiik diizeyde tutulmasi normaldir”

gorugi, bu distincenin Griinidir:

“Orda Banu Alkan'in aptallifindan yararlanmuglar. Hani site diyor o da onu bina
olarak anhiyor ya. Aslinda 6yle anlamas1 normal. Gerci orda kokoreggi ile kestaneci
ondan daha ¢ok sey bilivormus gibi duruyor ama siteyi de herkesin bilmemesi dogal.
Ancak bunu kullananlar bilebilir. Burda Banu Alkan'm aptallifindan yararlanmislar.
Orda aptal sangin olarak goziikilyor. Ama oraya bi Tirkan Soray: koyamazlar.

Ciinkii o oraya ¢ikmaz, kendini rezil etmez.” (DGIV,6)

Banu Alkan’in aptalh@mmin rol ya da gercek oldugu konusunda,
Demirlibahge’de 40-60 yas grubunda yer alan kadinlar arasinda bir anlagsma
saglanamamstir. Aymi grup iginde reklanm hakim/hegemonik agidan okuyanlar oldugu

gibi miizakere eden okuyucular da mevcuttur.

“Ashinda Banu Alkan anladi ama Banu Alkan kendini seye veriyor ya

anlamamazhga veriyor ya, akilli da aptal roliinti oynuyor.” (DGIL6)
-Sizce Banu Alkan akilli m?

“Giindemde kalabilmek igin, aptal roliinti oynuyor resmen.” (DGILS5)

“Bence akillt ama aptal roliinii oynuyor. Banu Alkan, giizel kadin. Konusmas: falan
da ¢ekici. Diisiinmiisler reklama koyan da gayet akilhymus. (giilismeler) Ciinkii o
tarzi daha bir ¢ekici. Ben bir bayan olarak, ¢iksa da seyretsek diyordum. Vallahi ilgi
gekiyordu. Mutfakta falan is yaparken seyrediyordum. Simdi bile seyrederken

stkilmadim.” (DGIL,2)

Banu Alkan’m aptal mu, akilih mi oldugu konusunda net bir goriis

bulunmamaktadir. Demirlibahge’de yer alan 20-40 yas grubu erkeklere gore, Banu
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Alkan giincel olugu nedeniyle reklamda rol almigtir. Bir ismin glincel olmasi, ondan
yararlanmanin  kosullarim olusturmaktadir. Ancak Banu Alkan, kamuoyunda
tamnmasi olgiisinde roliiyle ozdeslestirilmistir. Ayla Onder’e gore, Banu Alkan
“Neremi, neremi” adh sarkisiyla Tirk erkeklerinin zaaflarina hitap etmektedir.
Cinsellikle 6rilii jargonlarnnin yanisira, “6zgiveni” de sasirtict boyuttadir. Viicudunu
sergileme bicimi ile ¢ok daha ender, ¢ok degisik bicimlerde kendini gostermek
istemektedir. Bu tutumuyla medyanin ihtiyag duydugu kadin tiplemesini yansitmakta,
sadece nesne goriintiisii vererek, agzindan ¢ikan kelimelerle hem aptalligim, hem de
cinselliini vurgulamaktadir (Yeni Binyil Gazetesi,17.12.2002). Asagida yer alan

katiimci da bu ifadeyi destekler bicimde yorumda bulunmustur:

“Banu Alkan isin c¢esnisi. 3-5 ay bir sark: yiiziinden yikseldi ya onu oraya meze
olarak koymuglar bitti. Banu Alkan o dénemde o giindemdeydi birde. Mesela Tiirkan
Soray'1 oraya koyamazlar. O da o reklamu almaz. Insan yapisi yani. Ama Banu
Alkanh ¢ifte siir gider. (Kahkahaldr) Tovbe estagfurullah, su kadar para vercem de.
Ben gimdi sana ¢ok giizel 6mek vericem. Benim ditkkamn ismi Musti degil mi?
Niye? Mustafa Sandal “Onun arabast var” sarkisim ne zaman ¢ikard: biliyor musun
5 sene once. O zaman o parca hitti. Ben o ismi o yiizden koydum. Neden o acdh
koydum? Su kadarcik cocuga sor onun arabast var Musti Musti diyordu. Benim de
adim Mustafa. Yegen s6yledi koydum. Neden ondan faydalanmak gibi. Yani isim,
reklam ¢ok onemlidir. Ahmet olsa koymam yani. Ben bile ordan neler ¢ikarmisim

normal bir vatandas olarak. Peki o yazarlar biitiin baglan bulurlar artik.” (DGI, 1)

Fiske’e gore, popiiler kiltirel kapitali okumak igin kiiltiirel yeterlik
gerekmektedir. Kiiltiirel yetenek, metnin elestirel anlamlanmasim ve yapilanan beylik
sozleri anlamayi, okuma aminda programla ilgili olan hem metinsel hem da sosyal
deneyim birlikteligini icermektedir. Popuiler kultiiri okuma aym zamanda metin ve
toplum arasindaki iliskide degismez ve incelikli anlasmayr ve yeniden anlagmay:
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kapsamaktadir (1999:19). Yukarida yer alan katilimcimn ifadesi, Banu Alkan igin
toplumda paylagilan “seksiligi ve aptalligma” iliskin goriigleri yansitmaktadir. Buna
gore, “onun” gibi kadinlarin toplumsal konumlan disik dizeydedir. Banu Alkan’in
reklamda rol almasinin tek nedeni, reklamcimin giindemi yakalamak istemesidir. Banu
Alkan’1 o sirada giindeme tastyan sarkisi, giydigi giysiler ve takindigi tavir — bu secim
onun bilin¢li bir segimi bile olsa- toplumda yaygin bigimde onu agirbash, 6zenilen
kadin kategorisinin tam ziddina yerlestirmektedir. Birinci bolimde tartistldigi gibi,

cinsiyetin her toplumda davranglan, fikir ve yorumlan etkilemesi ger¢egi nedeniyle,

bireyler yasadiklan kiltir icinde cinsiyetler arasi belirlenen stereotiplere gore
davramrlar. Reklamlar da yeni bastan imge yaratmaksizin, sosyal hayatta karsilagilan
kabulleri reklama tasimaktadir. Cinsiyet hem bireyi tanimlamakta, hem de ilk bakista
iletisime gegebilen bir unsur oldugu i¢in reklamlar toplumun genel kabulini
yansitmaktadir. Yansitma bigimi gercekei olsa bile, bu gercekeilik “ticari gergekeilik”
(Goffmann,1979) olmaktadir. Cankaya grubunda 40-60 yag grubunda yer alan
kadinlar da Banu Alkan igin genel disiince kategorisinden yararlanmaktadir. Buna
gore Banu Alkan, aptalhd ile zekas: arasindaki ince ¢izgide durmaktadir. Onder'e
gore, Alkan "bir Tiirk mucizesi" kendine hayran bir kadindir ve kendine benzeyen
benzerlerinin izim sirmektedir. Bu yolda "aptal sansin™i taklit etmektedir. Sahici
olarak ine kavusamayacagim bildigi igin, "mug gibi" oyununu oynamakta, siisli ve
parlak giysiler icinde kendini her firsatta gosterme egilimini doyurmaktadir. Onun
yasamu  seyircilerin  alkiglanina  adanmig  bir  armaandir (Yeni Binyil
Gazetesi,17.12.2002). Diger gruplarda oldugu gibi, Cankaya grubunda da, Banu

Alkan’in goruntiisi farkli yorumlamalan beraberinde getirmistir:

- “Yani aptal sarisim oynuyor o kadin.” (CGL,5)
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-Gergekte Banu Alkan akilli m1?

“Yani seydeki kadar aptal olacagimi sanmiyorum. Oyle goriiniiyor. Simdi bu
piyasada is yok. O kadar durum sikigik ki kadin aptal sarigim oynayarak yine bir

sevini getiriyor.” (CGL2)

-“Kag senedir oynuyor o, yemi mi oynuyor o? Bir insan 40 sene rol yaparak
yasayamaz. O yaptig1 rol insamn kisiligi haline geliyorsa, kisiligidir zaten. Rol

olmaktan ¢ikar.” (CGL5)

-“Yani bir de su var o tip erkeklerin begenebilecegi bir kadin.” (CGL2)

-0 tip?

“-Yani daha basit bir erkek (Katiimc1, 57 yaslarinda kimseleri begenmedigi
i¢in evlenmemisg bir kadin) Ne bileyim ona hukuk profesorii bir kadim getirseydin

soyle derli toplu...” (CGL2)

Cankaya ¢rnekleminde yer alan 20-40 yas arast erkekler i¢in de Banu Alkan’in

secimi, trendlere uygun bir davramstir:

-"Banu Alkan o zaman ¢ok popiiler, Okan Bayiilgen mi soylemisti, Banu Alkan
ciktigi zaman reytingler en iist seviye geliyor diye. Popiilerdi, kaset ¢ikarmmsti. Banu
Alkan’in ckranda goériinmesi bile dikkat ¢ekiyor. Bir de aptal sangin roliine

arandifina gore en iyisi bu.” (CGIL,4)

-“Aranmamusg, Banu Alkan’i koymuslar o model ortaya gikmus. Ciinkii Banu Alkan,

nereye ciksa aym rolii oynuyor.” (CGILS) (giilismeler)

-Gergekten rol mii yapiyor?

-“Bu ona prim getirivor; Psikolojinin histerik kadim vs. Erkekler histerik

kadinlardan daha ¢ok hoslanirlar gibi bir sey.” (CGIL4)
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Alimlama analizleri aym grup iginde de farkli yorumlann da farkina varilmasm

saglamaktadir:

“Bence sanat icin sanat anlayist gibi bir sey, hi¢ bir amag tasinmyor, akilda kalahm,
varin birgiin insanlarin aklinda Banu Alkan’in gectigi, kokorecei ve kestanecinin Ixir
falan diye bence ondan vapmsglar. Béyle irdeleyip, illa aptal sangin olsun igte aptal

sangin ulasamuyor, siradan insanlar ulastyor gibi bir sey degil, Ixir ile alakal bir

sey.” (CGILS)

Internet ile zeka iliskisi Cankaya grubunda 20-40 yas grubu erkekler arasinda

da gorulmiigtar:

“Aptallar bile internete girerek sey vapabilir. Ben de dyle algiladim. Yani orda

6zellikle Banu Alkan’in se¢ilmesi” (CGVL?2)

“E'nin s6yledifini tersine cevirebiliriz aptallar bile baglanabilir degil de ancak

aptallar baglanmaz diye.” (CGVIL,3)
-Banu Alkan gercekten aptal mi sizce?

“Cin gibi kadin ya, cin gibi kadin ama trendleri iyi okuyor. Cizdigi imaj o. Ben onu
Hakki Devrim ‘de izledim. Cok akli baginda bir kadin aslinda o, cevresini takip eden.

Oyle kendini satiyor, imajiyla kendini satiyor.” (CGVI,4)
1.4. Bilgi Toplumu ve ilerleme Vaadi

Ixir reklamlarimn sekizinci ve son béliimii bir konser salonunda gegmektedir.
Reklam filmi seyircilerin alkig sesleriyle baglar. Kokoreggi ve musirct locada arka
arkaya oturmuslar ve konserin baslamasim beklemektedirler. Ikisi de takim elbise
giymis ve kravat baglamiglardir. Giyimleri uyumlu géninmekte ama ¢ok yeni bir giysi

izlenimini uyandirmamaktadir. Locamn tenha olmasina kargilik asag: salon kalabaliktir.
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Kokorecci ve musircr artik kenarinda durduklan kiiltiire nifuz etmisler ve ona dahil
olmuslardir. Operaya gitmigler ve operada locada klasik mizik konseri
dinlemektedirler. Opera ve loca hatirli kimselere mal edilen olgulardir. Dikey bir
hareketlilik gosteren kokoreggi ve musirci, siniflararas: gegiskenligi simgelerler. Onlar
siradanlik cemberini kirmuslar, yasamlarma baska bir yon vermislerdir. Internette
edindikleri bilgi sayesinde konseri locadan izlemektedir. Birinci bolimde postmodern
reklam bahsinde gorildugi gibi, artik reklamlar "hipergercek¢i" yonelimlerle

hazirlanmaktadir. Ancak bu gergekligin yaganan hayata uygunlugu tartisgsimamaktadir.

Kokoregci ve kestaneci klasik miizik konserinde icra edilecek miizik icin "bu
sarki benim ossun" diyerek sarki tutarlar. Bu yontem, 6zellikle radyoda calan pargalar
icin eglenmek amaciyla kullanilmaktadir. Ancak kokoreggi ve kestanecinin gittikleri
yer Bati kiiltiiriinii temsil eden bir yerdir. Bati kiltiriinin yerel kiultir ile
harmanlanmasi artik “glokalizasyon” olarak adlandirilmaktadir. Kiresel olan yerel
kiltiir ile birlestirildiginde piyano resitali i¢in sarki tutulabilmektedir. Postmodern
donemde "her sey uyar" kurali gecerlidir. Kuresellesen diinya {izerinde zaten kati
sinifsal ayrimlan sirdiirmek eskisi kadar kolay olmadig: igin kokoreggi ve musirc
resitali locadan izleyebilmektedirler. Robertson, kiiresellesme sirecinin bir yiziind
evrenselin (kiireselin) yerellesmesinin, diger yizini ise tikelliklerin (yerelliklerin)
evrensellesmesinin olusturdugunu belirtmekte, bu karsilikli dinamigin sonucu olarak
ortaya ¢ikan aynilagsma ve farklilagmalari her birinin digerini mumkiin kildig1 strecler
olarak gérmektedir (akt. Alankus-Kural,1998:197). Kiiresel ile yerelin kargilagmasi
sonucu, kimlikler melez bir yapiya kavugmaktadir. Kimlikler hi¢ bir zaman salt kendi
ozelliklerini yansitmamakta, her donem bir etkilenme ile olugmaktadir. "Melez

formlann (kiltiirel, sinifsal, etnik, ulusal, cinsel) hiyerarsiler kuran, smirlan ortadan
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kaldiran, bunlan tersine g¢eviren mevcudiyetleri onemsenmektedir" (Alankus-

Kural, 1998:200).

Kiuresellesen diinyada kimlikler dogumla belirlenmemekte, kisi, tuketim
normlarim okuyabilmesi derecesinde statiisint yikseltebilmektedir. Modern diinyada
kimlikler kendilerine uygun referans noktalari bulabilirken, postmodern diinyada
kimlikler oyuncullagmistir. Birinci bolimde de gosterildigi gibi, yeni dénemde
kimlikler, modern dénemdeki gibi istikrarli ve benligin o kimligi elde etmesi igin ¢aba
gosterdigi bir olusum degildir ve ait olunan meslekle iligkisini kaybetmistir. Giniimiiz
kimlikleri doniisiimler, kaymalar ve degisimlerle kendini ¢esitli rollere birtiyerek
sunabildigi oyuncul bir yapi gostermektedir. Postmodern diinya tasavvuru, kisileri
mutlaka bulunduklar yer ya da onlar igin bigilen eylemlere kapanmadan yasamalarini

olanakli hale getirmektedir.

Altindag orneklem gruplan, kokorec¢i ve kestanecinin klasik miizik konserine
gitmesi konusunda farkli gorusler sergilemislerdir. 20-40 yas grubunda yer alan
kadinlara gore, klasik miizik konseri ile kokorecgi ve kestaneci arasinda bir bag

kurulamaz:

-“Hi¢ uygun degil ashinda bunlarin gitmesi” (AGIV,3)
-“Gitse bile bir sey anlamaz ki” (AGIV, 1)

-“Normalde bu iki kisi konsere gidemez. Bir kokorecci nasil gidebilir? Kokoreg

satarak kendini oralarda nasil gosterebilir? (AGIV,2)

Altindag 6rnekleminde yer alan 40-60 yas grubu kadinlara gore, bir kokorecgi
ve kestaneci klasik miizik konserine gidemez, c¢inkii hem paralann yoktur, hem de

“kiiltirel sermayeleri” klasik miizik konseri i¢in yeterli degildir. Ancak aym gruptan

203



bir diger katilimci, eger paralan olursa herkesin bdyle ortamlara girebilecegini ifade
etmigtir:

-“Gidemezler, biitgeleri sey olmaz, oralara biz yaluganmaz. Oralara gedecek insan

degiliz ki biz oralara yiiksek insanlar gider. Bizler iste...” (AGVL4)

~““Oraya parast olan gider. Eglenmeye geder, o kokoregei midir nedir, o toplum
yerlerde, boviik yerlerde satig daa fazla olmasi, deniz kenarlarinda olur. Kalabalik
yerlerde, seherde olur. Burda kim alip yivecek onu. Kalabalik, ¢ogunlub yerlerde

olur. Konsere gider niye getmesin. Aha gimdi benim param ossa herifi goluma tahar

ceker giderim. Parasi olan her vere gider.”(AGVL3)
-Paraniz olsaydi klasik miizik konserine gider misiniz?

-“Parayla gecinen, kirada oturan bi gisi gidemez. Ekinek parast borda gazanayim da
orada yeyeyim diyemez. Alir da konsere geder mi getmez. Alir getirir golugumla
¢ocugumla yiyeyim diye distiniir. Ama biiyiik para bulursa, dyle yerlere de girintisi

olursa tabi ki gider.” (AGVIL6)

- “Yiiksek yerde oturan zenginler gider, ama fakirler gidemez”.(AGVL4)

Altindag ornekleminde, 20-40 yas grubunda yer alan katihimecilar igin de klasik
miizik konserine gidebilmenin gerek egitim gerekse kiiltiirel donamm gerektiren
sartlan bulunmaktadir. Paramin varhgi hem egitimi hem de gorgiiyii birlikte saglayan
bir faktor olarak gorulmastir. Kigisel yasantimn siizgecinden gecgerek gelen

yorumlarla, muhalif bir okuma sergilenmistir:

-"Piyano konserine o tip bir insan bence gitmez, ben lise mezunuyum. Olumlu
bicimde soyliyorum. Ailem beni okutmus, liseyi bitirmisim. Ama ne oldu bigey

olamadik, temizlik¢i olduk, devietimiz sagolsun da... Bana bile piyano konseri sagma
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geliyor. Sagma derken o da sanattir ama bu bi zevktir. Ama kokoreggi ile kestaneciye

yakismaz, gitmez yani.” (AGIL3)

-““Reklamda bi kere ne anlatmak istiyo, tamam Ixir'i konusuyoruz da, konsere
gidiyorlar orda konusuyolar bu benim sarkim olsun. Mesela ben gitsem, bilmem.
Bilse konsere gitmez zaten. Bilse ordaki parcayr anlamiyo. Yabanct biseyler soylityo

ama. Hi¢ inandirici degil, ben hic bi sey anlamadim. Gergekei olmamms.” (AGIL2)

Gergekgilik duygusu bagvuru kaynaklarindan biri olmugtur. Fiske’nin agikladig
gibi direnig¢i okuma, sadece egemen okumaya muhalefet etmek degildir. Direnisci
okuma, kodlanan mesajin anlamina muhalefet etmek demektir. Asgari iicretle galisarak

gecimini saglayan katilimciya gore:

“Oyle yasayan bi insan degil, bunnar. Yasayan derken boyle bir kokorecei ile
kestanecilik yapmis bir insan degil. Orda reklamn tek seyi var kokoregci divo ya o
biraz dikkat ¢ekiyo. O zaten reklamun seyi. Ixir'le kokoregci ve kestanecinin,
internetle daha dogrusu, kestaneci ve kokorecginin bir baglantist yok. Birbirinden

¢ok kopuk.” (AGIL,3)

-“Gitmez degil ama, ama “onlar” ¢ok da fazla onlardan anlayamayacaklan
diisiindiigiimiiz igin. Normalde olsa o tip sokaktaki bir kokoregginin seyyar kasetler

var ya onlan dinleyeceklerini diigtiniiriiz.”(AGV,5)

-“Bence kiiglimsememeli, herkes gidebilir. Bence 6yle. Paran olduktan sonra bilet

parasimn verdikten sonra, herkes gidebilir.”(AGV,2)

2 nolu katihmci, Malatya’dan Ankara’ya go¢ etmistir. Cocuklannmn egitim
alarak toplum igine katiimasim istemektedir. Kendisi okuma yazma bilmedigi i¢in,
okuma yazma kurslarina giderek okuma yazmayi 6grenmistir. Tim gayreti ile sehrin

i¢ine “dahil” olmak istemektedir:
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-Bilet paras ile mi ilgili sizce? Bagka bir nedeni de olabilir mi?

-“Belki onlar ondan hoslamiyorlardir. Kokoregei deyip gidemez dememeli, herkes

gidebilir, degel mi?” (AGV,2)

Klasik muzik konserine gidip gitmemek, Altindag bolgesinde yer alan gruplar

i¢cinde kiltiirel bir sermayeye sahip olma diizeyi acisindan tartigmaya yol agmugtir:

“Ikisinin konsere gitmesi biraz sagmaydi, hem onlar biraz koyli durumuna

benziyolar, miiziik konserine... Onlar anlamaz ki ... (AGI7)

Yukaridaki ifadenin sahibi olan katilimei, gegen yil Ankara’min bir kdyiinden,
gorigmenin yapildigi Altindag semtine gelin gelmistir. Reklamda gérdigii tiplemelerin
yansittiklan gorinti ve sive onun gergeklik diizeyini sarsmamakta, “herkesin yerini
bilmesi” gerektigine iligkin gorisii yansitmaktadir. Bu gorts, toplumun genis
kesimlerince paylasilmakta ve dogal bir kabulle kargilanmaktadir. Kendilerinin klasik
muzik konserine gitmeleri yakistirilmayan, siniflara mensup kisiler tarafindan da bu
gorisin igsellestirilmesi ideolojinin; Marks’in belirttigi gibi “yanlis biling” olmadigim
dogrular. Ideoloji, daha gok Althusser’in tamminda belirttigi gibi, bireylere dissal ve
nesnel bir yapida dayatilmayip, toplumsal formasyonun yansimast olarak bireyi yakalar
ve onlani egemen ideolojinin bir tasiyicist olarak baglar (Sancar-Usiir,1997:43).
Kokoreggi ve kestanecinin klasik miizik konserine gitmesi konusunda da kisilerin

kendilerine iligkin algilari onlarin sahip olduklan ideolojiyi de yansitmaktadir:

-“Niye onlar insan degil mi?” (AGL4)

~“Insanliktan degil de anlamazlar anlamadilar bile. Somraki calgi benim diye”

(AGL7)
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-“Koylil diye gitmemezlik olmaz, kiltiiriinii arttirmak igin gidebilir.”

(AGL5)

-"Gidemez o gadar giltiirii olmadifim diisiinityom. Klasik miizik konseri..." (AGL4)

Demirlibahge 6rneklem gruplarinda dakokoregci ve kestanecinin klasik muzik

konserine gitmesi, tizerinde uzlagilmis bir konu olarak gorilmemektedir:

“Gidemez bence. Reklam olabilir, baska bir sey olamaz ya da bir film olamaz. Gergek
hayatta kokorecci ve kestaneciyi birakin daha iist diizey insanlar bile gitmiyor. Bach

ismini ben orada 6grendim. Oyle bir besteci oldugunu.” (DGIIL 1)

“Ben kokorecei ve kestanecinin de klasik miizik konserine gidebilecegini
diisiiniiyorum. Artik bizim toplumumuzda kimin ne is vaptigim anlamak cok zor.
Bakiyorsunuz adam isletme ODTU isletme mezunu, kasaplik yapiyor. Bence kokoreggi
ve kestaneci gidebilir ama reklamdaki tiplemelere bakarsamz adamlarin siveleri,
konugsmalannt adamlarin béyle olmadiklanim egitimli olmadiklanni gésteriyor. Bu
durumda da tek sey ¢ikiyor geriye, bir sekilde klasik miizikten haberdar oluyorlar ve
klasik miizik konseri dinlemeye gidiyorlar. Bunu da Ixir ile baglant1 i¢ine sokabiliriz.
iki tip de klasik miizik konserine gidebilir. Kald1 ki ¢ok farkh kesimden insanlar da

gidebiliyor klasik miizik konserine.” (DGIIL,3)

Demirlibahge’de yer alan katihmci, kokoreggi ve kestanecinin klasik miizik
konserine gitmesini dogal karsilamaktadir. Zira gordiigl, yasadigi deneyimler onda,
her seyin gercek olabilecegi izlenimini birakmugtir. Ancak grubun diger tyeleri ayriksi

durum igin 5 nolu katilimei ile ayni duyguyu paylagsmamaktadir:

-“Sever gider. Muziigii seven gider. Ben vasadim gérditm. 70°li yillarda bizim bu
caddede ¢ok kofteci vardi. Seyyar, kokoregciler vardh, sonra ortadan katkti Su
benzinligin yaninda bir kokoregei varidi grand tuvalet, asg1 kiyafeti giver, papyon

takar, beyaz elbise giyerdi. Sokakta satan bir kokorecgi bunu yapiyorsa, 6nemli bir
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yerde satan kokorecci neden bunu yapmasm. Adam dikkati gekmek i¢in yapardi.
Adam beyaz giyip, papyon takip sabaha kadar kokoreg satardi. $imdi bu papyonu

taksa ne takmasa ne. Dikkati ¢eksin diye onu vapardi.” (DGVIL,5)

-“Klasik bat1 miiziginin iki ¢esit izleyicisi vardir, gergekten ondan haz duyanlar, bir
tanesi de desinler diye gidenler. Bunlar desinler diye gidenlerden. Bir kestaneci ile

kokorecginin klasik bat: miizigi ile uzaktan yakindan ilgisi olamaz.” (DGVIL1)

Tiurkiye gercegi diinya trendlerini izlese, bu trendler icin de insanlar
kendilerine bicilen kimlikler iginde sikigip kalmak istemeseler de yasanan hayatin
gercekligi kolaylikla gozden kaybolmamaktadir. Bu gergeve iginde kokoregei ve

kestaneci i¢in “arabesk” muizik uygun bulunmaktadir:

“Herkesin bir miizik zevki vardir. Bu bilinen bir sey. Kokoreggiler ve klasik miizik
bana gére sevemezler daha c¢ok arabesk mizik. Kokoreggiye klasik

miizigi.. yakigtiramadim.” (DGIV,2)

Cankaya grubu igin klasik miizik konseri ve kokoreggi ile kestaneci yanyana
konumlanamayacak seylerdir. 40-60 yag grubunda yer alan kadinlar ve 20-40 yas
grubunda vyer alan erkek katihmcilara gore, iki tiplemenin segimi, bu tiplemelerin

klasik miizik konserine gitmesi giindemi yakalamak ve mizahi bir unsurdur:

-“Bunlar hepsi akilda kalsin diye. Zaten parca da Bach degil, orda da yanlighk var.”

(CGL2)

-“Camm reklamlar illaki dogru degil. Mesela bazi reklamlar sinir bozmak i¢in
yapitlirmis. Yani - yanhs yapmak i¢in de yapilirms. Dikkat c¢ekmek igin,

sinirlendirmek i¢in.” (CGI,3)

-“Simdi bu reklamun gayesi iki tane béyle delikanhyr koysan, diizgiin giyimli,

bilgisayar mithendisi bir tip, konugsalar, oraya da konusmasindan anlayacak bir
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geng kiz getirseniz karsilikh konugsalar” (CGI,2)
-“Bilimsel konugsalar...” (CGL4)

-“Herkes seyrederken arkasini doéner. Aaa simdi bunlar sagmalik iistiine sagmalik.

Akhinda da kaliyor, biraz giiliiyorsun, sinirleniyorsun.” (CGL2)

Cankaya'da, 20-40 yas grubunda yer alan kadin, 40-60 yas grubu erkek
katilimcilara gore, klasik miizik ile kokoregei ve kestanecinin klasik miizik konserine

gitmesi abartidur:
“Suyunu ¢ikartnus, ivice abartmus.” (CGIIL5)

Turkiye’de ozellikle egitim ile gelisme dizeyi arasinda dogru bir oranti
kurulmaktadir. Turkiye’nin i¢inde bulundugu konumu yegane sebebi her diizeyde
ozellikle egitimli ust siifta egitimsizlik gosterildigi i¢in Cankaya semtindeki 40-60

yas grubu iginde yer alan kadin katihmeinin tavn, bu savi dogrulamaktadir:

“Ashnda hep idealimizde, olmasim diisledigimiz seyi kurmuslar. Benim kisisel
olarak keske onlarda gergekten gidebilse biz de bugiinkii ekonomik sikantiyi
yasamayan bir toplum olurduk. Oraya gitmeleri biling diizeyinin artmas: demektir. O
anlamda benim kegkelerim olmustur. Ben bunu izledigimde ah keske kokoregci de
gitse diye diisiindiim. Reklam filmini izledikten sonra iki kisi, ii¢ kisi kazanabilirsek
Tiirkiye'nin, Ixir'in boyle bir beklentisi var, onun disinda toplumunda bir kazanci

olsa diye diisiinmiistim.” (CGIV,3)

Odak gruplarla gergeklestirilen goriismelerin sonucunda, Ixir reklamunmn,
Altindag grubunda anlagilamadigi gorulmistiir. Egitim diizeyinin, gelir seviyesinin
distklugn, teknolojiyle yakinhigi belirlemektedir. Ixir reklami daha ¢ok banka kartlari
ile kangtinlmistir. Ciinkti bilgisayardan ¢ok, banka kartlar yasanilan hayatin icine daha

¢ok dahil olmustur. Demirlibahge’de yapilan goriismelerin sonuglar, bize, orta simuf
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gelir grubuna dahil olanlarin internet ve bilgisayar konularinda daha bilgili olduklarim
gostermistir. Bu grupta da, yag sir1 40 yag ve Usti olanlar tarafindan internet banka
kart1 ile kanstirmaktadirlar. Bu grupta yer alanlar ya ev kadimdir ya da emekli
olduklan i¢in belli teknolojilere kullanim agisindan uzaktir. Cankaya grubunda yer alan
katihmcilardan 20-40 yag grubunda yer alanlarin hepsi bilgisayar ve internet
kullanmaktadir. 40 yas istiinde yer alan erkekler bilgisayar kullanmakta ve interneti
tammaktadirlar. Aym kategoride yer alan kadinlann ¢ogu bilgisayar kullanmaktadir
ancak vyaslan nedeniyle bilgisayar teknolojisine yetisemeyenler, interneti hig
kullanmamuglardir. Cankaya grubunda yer alan katiimecilann internet ve bilgisayara
iligkin gorigleri nettir. Internetten elde edilen bilginin siursizhigi, bilgiye erigmenin

maddi olanaklarla siuirli olmas gergegini agamamaktadir.

Kokoreggi ve kestaneci, Altindag grubunda yer alanlarin hepsi i¢in internet gibi
karmagik bir konuyu tanitmada yanlig bir segim olarak gorilmustir. Zira, kendi yasam
deneyimleri geregince, bilgisayar gibi belli maddi giicii gerektiren alete, bir kestaneci
ve kokoreggi sahip olamaz diye disiindikleri icin, bu iki tiplemeyi bu role uygun
bulmamuslardir. Altindag’da yer alan gruplar igin, gergekcilik hareket noktasidir.
Mizahi diiginmeksizin, hayatin ger¢ekligine ¢arpan yorumlarla gruplar, kokoreggi ve
kestaneciyi bu reklama yakistiramamuglardir, se¢ime muhalefet etmislerdir. Kokoreg,
kestane ve internet arasinda Demirlibahce'de kurulan bag, reklamin internet reklaminin
diginda bir reklam (kokoreg ve kestane reklami) olarak disiiniilmesine yol agmugtir. Bu
reklamla birlikte II nolu katiimci da (bkz DGIIL,2) kokore¢ yeme ozlemi dogmus,
Hall'in bir mesajin kodlandigt gibi kodagimlanma zorunlulugu olmadigina iligkin
goriigii bu drnekle dogrulanmugtir. Demirlibahce grubunda yer alanlar icin kokoregci

ve kestaneci bilgisayar ve internet gibi bir olguyu tamtmada yetkin degillerdir ancak
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dikkat ¢ekme ve konjonktiirii yakalama agisindan yapilan se¢imler uygun bulunmustur.
Bu semtte yer alan katiluncilar, kestaneci ve kokoreg¢inin se¢imini miizarekereli bir
okumayla degerlendirmiglerdir. Bu grupta yer alanlarin en ¢ok tzerinde durduklan
nokta, neden bilgisayar ve internet reklaminda bu iki aracin yer almamasidir.
Cankaya grubunda yer alanlar igin bu iki kiginin se¢imi tamamen komedi ile ilgilidir.
Onlara gore, komedi iginde mesaj daha kolay iletilmektedir. Bu iki tipleme, internet ve
bilgisayar1 tamtabilmekte, ancak reklam olgusunun disina ¢iktigimizda kullanabilme
kosulu imkéansizlasmaktadir. Yine semt iginde yer alan baska bir grupta da, internet ve
disarida Blrakxlanlann iceriye dahil edilmesi olgusu tartigilmig ve bunun ashnda
mimkiin oldugu sonucu c¢ikmustir (bkz CGVI;5). Cankaya semtinde yer alan
katihmecilarin  ortak noktasi, bu reklamin konjonktirel baglamlara yaslanmasidir.

(Kokoregin AB’yi girersek yasaklanmasi, Banu Alkan’in o dénem popiiler olmasi gibi)

Altindag grubunda yer alan katihmecilar kokorecci ve kestaneci tiplemelerinin
Cin yemegi yemegi yemelerine muhalefet etmis, bir sey yemeleri gerekiyorsa, bunun
bir Tirk yemegi olmasinin daha dogru olacagma iliskin gorislerini belirtmiglerdir.
Ayrica bir kestaneci ve kokoregei, Altindag bolgesindeki katiimcilara gore, 6gle
tatilinde de kapali olamazlar. Ciinkii onlar, seyyar satici olarak en ¢ok satis yapmalan
gereken bir zamanda ¢aligmalidir; “kapaliyiz” diyebilme liiksiine sahip degillerdir.
Demirlibahge grubunda yer alanlar igin bu kisilerin Cin yemegi yemesi, aslinda biraz
kafa kanstirici bulunmugtur. Reklamda internet tantilmaktadir, bu ortamla yemek
yemenin ilgisi anlagilamamigtir. Ancak internet ile ge¢miste bilmedigimiz pek ¢ok
bilgiye ulastigimiz g6z Oniline alinmug, internet ve Cin yemegi bu agidan miizakere
edilerek okunmugtur. Cankaya Ornekleminde yer alan katiimcilar, Cin yemegi

yenmesini de diger olgular gibi degerlendirmis ve eglenceli ve dikkat gekici bir

211



reklam gorintiisii olarak basarili bulunmugtur. Ancak yine de kimi katihmailar, Cin
yemeg&i yiyen kestaneci ve kokorecei fikrini sagma bulmus, bu olguya muhalefet

etmiglerdir.

Altindag grubunda yer alanlara gore, bir kokorecegi ve kestaneci dolar ve
markla konusabilirler ama Ingilizce kelimeleri telaffuz edemez ve anlayamazlar. Dolar
ve mark biriktirme ve ona iligkin sohbet etme, artik paranin ¢ok fazla olmasi ile
baglantisi yitirmig, bir tiir parayi korumamn aracit olmustur. Bu ylizden her ig
grupta da bu olgu normal karslanmigtir. Ancak her ii¢ grupta da dolar ve markn
giindelik hayatin igine sizmasi elestiri konusu olmustur. Kokoreggi ve kestanecinin
Ingilizce konugmasi, hem Demirlibahge hem de Cankaya grubunda bir komedi unsuru

olarak degerlendirilmigtir.

Banu Alkan’a iliskin yorumlarda da her (i¢ grup benzerlik sergilemigtir. Buna
gore, Banu Alkan’in o filmde oynamasi, tamamen o dénemde gindemde olmas: ile
ilgilidir. Ayrica aptal gorinimli olmast ya da bu roli oynamasi, hem reklam gekici
kilmus, hem de kimlerin interneti bilebilecegine iliskin kamlarimizi yeniden gozden
gecirmemize neden olmustur. Klasik muzik konseri de, diger olgular gibi, her ig
semtte yer alan gruplarca bu iki tipleme i¢in uygun bulunmanugtir. Ciinkii sinifsal
konumun belirleyiciligi araya girmis, Altindag 6rneklem gruplar, konsere gitmeyi para
ile iligkili gormiis, Demirlibah¢e ve Cankaya gruplar, konuya kltirel bir olgu olarak

yaklagmig, iki tiplemenin klasik miizikten anlayamayacaklarm belirtmiglerdir
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2. DERBY
REKLAMLARI

ALI DESIDERO

Arkadaslan Ali derler,

Ali oturur bizim kahvede,
Yakmis abaw bir dilbere,
Nefaset bir sey, fidan boylu
Bizim Ali pigpirik oynar,
MFO dinler, mag seyreder
Bizimki abay1 yakmis kiza,
Bundan haberi yok kizin ama,
Ali Desidero, Ali Desidero
Kuz ¢ok giizel, tatif girin,
Hem kitap kurdu, hem bir ahu.
Veniis mii desem, afrodit mi,
Eli yiizii dizgiin bir icim su.
Elbette ki feminist bir kiz,
Metafizige de inanmakta.
Bir kusuru var yalmz kizin,
Biraz entel takilmakta.
Optimist hem de pesimist biraz,
Idealizmi de savunmakta.
Ali Desidero, Ali Desidero
Teori desen zehir gibi,
Pratik dersen sallanmakta,
Bazen ben hiimanistim diyor,
Bazen rasyonalist oluyor.
Degisik bir psikoloji,

Bir felsefe idiotloji.

Bizim Ali kahveden aynen
Kiz oradan gelip gecerken
Goziine kestirip,

Kafasina takiyor

Bu benim diyor,

Dokunani yakarm.

Ne yapmal, ne etmeli,

Bir oyunbazlik, bir seytanlik
Kaza dalavere mi cevirmeli?
Bu beraberlik nasil olacak?
Ikisi de ayn telden galiyor,
Centilmence mi yaklagmali?

Familyastyla nu tanigmali? Ali diyor hay hay.

Gézii parliyor aniden kizin
Seytan tityil var bu hinzinn.

Bir bilene mi danigmali?
Bu kiz sanki bir buzdolabi.

Ali kahvede oturup duruyor, Ali anltyor ki dogru yolda.
Kizin gecmesini bekliyor. Hazinm diyor bulugmaya.
Hatun kisi goriiniince koseden, Kiz diyor ki bu isler narin,

MFO bagliyor aynen kasetten Bugiin olmaz ama belki yarin.
Matmazel MFQ’yii duyar duymaz
Bir an kendinden gegiyor,

Ha bayildi bayilacak derken,

Ali kizin elinden tutuyor,

Ali kiza bir Clark cekiyor
Kahvedekiler immin diyor.

Kiz pardon diyor, basim déndi,
MFO yapar gonliimii

Rica ederim,

Gelebilir her geng kizin bagina,
Yardim edeyim size isterseniz
Evinize gétiireyim icabinda

Ay nasil olur,

Ben sizi hi¢ tanimtyorum ama,
Hem konu komsu ne der sonra,
Bense giderim tek bagima.

Olur mu ne Gnemi var diyor oglan,
Yiirityelim iste ne ¢ikar bundan
Hem sizinle de tamisous oluruz,
Hem konusuruz ordan burdan
Ne kibar ¢ocuk diyor kiz icinden,
Hem samimi, hem vefali yani,
Bir imtihan ¢ekeyim suna diyor,
Serseri mi yoksa bir dahi mi,
Diyor felsefeyi sever misiniz?
Al diyor biz hep dénerciyiz.
Luther diyor kiz Makyavelli ?
Sampiyon biziz diyor Ali,
Attifimiz gollerden belli.

Kiz anhyor ki diinyalar ayn
Ali’yi kibarca bir bay bay

Derby tirag bigagi, 1993 yilinda Ali Desidero adli kampanya ile reklam yapmaya

baglamustir. Ali Desidero Mazhar Fuat Ozkan grubunun 1991 yiinda “Geldiler” adh

albiimiinde yer alan bir sarkidir, Ttrkge rap’in itk rneklerindendir.
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Derby tiras bigagi, "hizh titkketim mallar1” arasinda gosterilen bir triindir. Cok
fﬁketilmekte, ucuza satilmakta, bir ya da iki kullammdan sonra atilmaktadir. Fiyatinin
ucuzlugu nedeniyle, bakkallarda, seyyar saticilarda satilmaktadir. Derby'den 6nce tiras
bicag piyasasi, Permatik markasi hakimiyeti altindadir. Permatik, 'Gillette' firmasinin
cikardig bir trindiir ve Amerika patentli iiretilmektedir. Derby, Tirk markasidir.
Urtiniin adi igin segilen Derby, aym zamanda zirve igin miicadele eden buytik
takimlarin yaptiklann magin adidir. Trag olan kitle de erkek oldugu igin bu isim uygun
bir segim olarak gorilmektedir. Ciinkii pek ¢ok erkek futbol ile ilgilenmektedir ve
Derby adina aginadir. Iyi hazirlanmmsg bir reklam, kisa siireli eglendirmekte ve dikkat
cekmektedir. Pozitif ¢agristmh bir ad saptamak reklamin ilgi gekmesinin 6n kosuludur.
TV programi, gazete makalesi ya da posta gonderileri gibi alic1 i¢in daha 6nemli olan
diger soylemlere kazman reklamlar, davetsiz ve teklifsizce yasamlarimuza dahil
olmaktadir. Derby adimn secimiyle, erkek dunyasmna ait olan tirag bigagna

cagnistirdig: niteliklere uygun bir isim secilmigtir.

Derby tirag bigag igin ¢ekilen film, televizyonda yayinlanmak tzere, 4 boliim
olarak tasarlanmustir. Reklam filmi igin yaratilan Ali Desidero, sarki sozlerinde de
gosterildigi gibi, kahvede oturup, pispirik oynayan bir karakterin canlandirnlmasindan
olusmustur: Ne ig yaptigr belli degildir, mahalleli tarafindan sevilmekte ve herkes
tarafindan tamnmaktadir. Cook'a gore, reklamlar diiguk itibarli bir tirdir; yalmzca
genel anlamda diunyada yasananlara tepki degil, aym zamanda film, giir gibi daha
itibarh tiirlerdeki degisimlere ve hatta pop sarkilan ve soap operalar gibi diger “diisiik
kiiltiirel” torlerdeki degisimlere yanit verme eZilimindedir (1992:217). Ali Desidero

karakteri de, sarki sozleri temel alimarak yaratilmig ve hayat kazanmigtir.

Genel olarak medya ve reklamlar, Gizerinde uzlagilan konularda, homojen ve
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ortalama kabul edilen bir izleyiciye hitap ettikleri varsaymmyla hareket etmektedir.
Reklamlarda farkh olan kimliklerin temsili olagan degildir. Ali Desidero tiplemest ile
Ali Taran, tipki Ixir reklaminda oldugu gibi, alisildik kaliplan kirmaktadir. Genellikle
tirag bigagi reklamlarinda yakigikli bir erkek tirag olmakta, giizel bir kadin tarafindan
tirags oldugu icin tebrik edilmektedir. Bu reklamlarda, erkegin temiz ve yakisikh
goriinme amaci, kadinlan etkilemek gibi goriinmektedir. Oysa Ali Desidero tiplemesi,
asina oldugumuz reklam tiplerine benzemez:Biyikhdir, esmerdir, egitimli degildir, bir
kadim elde etmeye ¢ahgmamaktadir. Reklamin yer aldift mekan, kenar mahalledir.
Reklam motiflerine geleneksellik hakimdir. Oysa diger tiras bicagi reklamlarinda,
agirhkli olarak cagdashiga vurgu yapilmaktadir. Mekanlar tertemiz, reklamda rol
alanlar yakigikh, biyiksiz, kumraldir. Ali Desidero kabadayidir, argo konusur,
soyledigini dinletir, lider ruhludur. Cevresine pek ¢ok kimseyi toplayabilmektedir.
Bigak reklamina ¢ikmasi kimseleri sagirtmamaktadir, ona yakigtirilan bu durumda
izleyici, onun bigaga yakin duran bir ge¢mise sahip oldugunu dustinmektedir. Ali
Taran bu tipleme i¢in, “Ali Desidero bizim mahallelere 6zgii bir tip. Delikanli, diirtst,
biraz tutucu.Ama herkes gibi biraz Ingilizce’ci, arada bir “yes” der “okey” der: Kisaca
Ali Desidero, Tirkiye’de herkesin kabul edebilece§i, sicak, iyiliksever, ailevi
nedenlerle okuyamams ama tahsilli olmann nimetlerinin bilincinde, melek kalpli ama
birazcik da dayi insan manzarasidir. Her mahallenin bir Ali Desidero’su vardir. Biz de
iste bu Ali Desidero’yu goziin gorecegi bir tip olarak reklama ¢ikarmay:r disiindiik ”
(Akgura,2002:206) diyerek tiplemeyi olustururken, hareket ettigi fikri beyan
etmektedir. Ali Desidero, temsili bir karakter olarak, temsil ettigi kitlenin ortalamasim
yansitmaktadir. Raymond Williams, gazetelerin genis okuyucu kitlesi kazanmalan
dolayisiyla, gazetecilerin halka yonelik Gsluplan ve populer deyisleri 6grenmek

zorunda kaldiklarim belirtmektedir. Pek ¢ok reklam iletisi arasinda siyrilabilmek i¢in
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reklamcilar da halkin diline, onlarin yaratisi olan soylemlere bagvurmaktadir.
Williams’a gore,
“Sonug olarak, yeniden iirettikleri hayatlarla hicbir seyi paylasmayan profesyoneller,
bu hayatlarin olaganiistii dilsel bir suretini iiretmeyi ogrendiler. Insanlar bu tir
ticareti Ogreniyor; reklam metinleri yazarhginda oldugu kadar, televizyon
dizilerinde, baz1 tabloid gazetecilik tiirlerinde de 6greniliyor bu; burada ironik olan,
¢ogu zaman profesyonellerin halktan daha c¢ok halk gibi konusuyor olmasi. Hatta
burada ¢ift yonlii bir siireg isliyor; popiiler bir sunucunun kullandig: iyi tutan kimi

deyimler, giindelik dile geciveriyor. Bu yiizden temsil edilenin bu oldugunu sanmak
gibi bir yanhs yapmamaliyiz (Heath ve Skirrow,1998:28-29).

Reklamcilar farkh Griin gruplanni farkli toplumsal katmanlara iletirken, ortak
olanin izini aramaktadir. Ortak olan alan, halkin giindelik hayatindan esinlenerek
olusan popiler kiltir malzemesidir. Birinci bolimde 1980 sonras: reklamlarinda
bahsedildigi gibi, o donemle baslayan reklamlarda, reklamcilar reklamlarini yetenekli
izleyicinin kodlan ¢6ziip anlayabilecegi sekilde olusturmaya baglanuglardir. 1980"1erle
birlikte, reklamlarda gergekeilik 6n plana gecmis, reklamcilar gunlik yasarm
resmetmeye egilimi gostermislerdir. Ali Desidero 6rneginde goérildign gibi, gergekei
bir yonelimin reklamlarda ortaya ¢ikisi, gébrmeye alisik olmadigimiz, kabadayihik ve

kenar mahalle olgusunu reklamlara tagimigtir.

Ali Desidero’nun reklama gikacagi kesinlestikten sonra, mahallede bu haberi
duymayan kalmamugtir. Reklam filmi gekilecegini duyan mahalledeki yagh geng biitiin
erkekler meydanda mahalle bakkalimn oniinde toplanmig, Ali Desidero’nun yaninda
reklama ¢ikmak i¢in baglarint uzatmiglardir. Derby reklamu cemaat ruhunu resmetme
tzerine kuruludur. Ali Desidero, reklam ¢ekimlerine baglamigtir. Arka fonda bakkal,
manav, kasap dikkanlarinin oldugu bir alanda, biitiin mahalle toplanmustir. Mahallenin

gelenekselligi, iclerinde ihtiyaglan kargilayacak hergeyin bulundugu market ya da
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siipermarketlerin yerine; bakkal, kasap ve manav dikkanlanimn bulunmasi ile de
aciklanabilir. Zaten Ali Desidero, kafede degil kahvede oturmakta, hazir giysi degil
terzinin diktigi giysiyi giymekte, sipermarketten degil, bakkal, manav ve kasaptan
ahgveris etmektedir. Kamerayr goren mahalle sakinleri, Ali Desidero'nun arkasinda
goriinebilmek i¢in kameraya baglarim uzatirlar. Ali Desidero, ¢evresinde taninan biri
oldugu i¢in Derby reklamina g¢ikmaktadir. Ama reklamlarda rol almak, onun
delikanlilik tabir ettigi seye terstir. Ciinkii delikanlilik imgesi, reklam gibi rol yapmaya
gerektiren konularda tahribata ugrayabilmektedir. Derby firmas: temsilcileri, "konu
bigak, sana uyar" derken Ali Desidero'nun siddete egilimli yoniindi vurgularlar. Oysa
Ali Desidero, kendini siddet taraftani olarak tammlamamaktadir. O siddete ancak
gerektiginde, c¢evresindekilere yardim etmek icin bagvurmaktadwr. Zaten reklama
¢ikmayi da halka yanyaritya ucuz olan tirag bigagim tamitmak icin kabul etmistir. Bigak
ve Ali Desidero'nun kisiligi arasinda s6zcik oyunu yapilmakta, boylece Derby tirag
bicagt ile onun gondermede bulundugu Ali Desidero arasinda bir kestirme yol
saglanmaktadir. Williamson'in ifade ettigi gibi, Uriiniin, cagnistirdifi gerceklige
baglanmast zorunlulugu yoktur, ¢iinki iriin ile dinya dilindeki ulama, onlarn es
zamanlh olarak gonderme gergevesi iginde bir araya getirmektedir. Sozciik oyunlar iki
anlami  kusursuzca birbirine gecgirmek i¢in, onlart ayn uzay iginde fiilen
yogunlagtirmakta, Urtn ile Grin tarafindan “ifade edilen” diinya arasinda anlik bir

baglant: kurmaktadir (2000:89).

Derby tirag bigagi reklaminda hedef kitle, digiik gelirli kesimdir. Bu agidan
reklamin yapildiZi mahalle, segilen aktor tiplemesi, disik gelir gruplarimn davranig
bigimlerini 6rneklemektedir. Ali Desidero, soyut bir karakterin canlandirilmasiyla

olusan, egitimsiz, igsiz, kabadayi, argo konusan birisini tarifler. Ali Desidero tiplemesi
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yergiyi konu alan bir garkt sozlerine istinaden yaratilmustir ama Ali Taran, tiplemeyi
kurgularken sarkida bahsedilen yergiden uzaklagmus, ger¢ek hayatla baglantisint
kurmustur. Yasanilan reel hayat i¢inde, boylesi tiplemelere dolmus soforleri, kahve
isletmecileri arasinda siklikla rastlanmaktadir. Disiik gelirli pek ¢ok mahalle de
reklamda gosterilen mahalleye benzemektedir. Rutherfordun da belirttigi gibi,
reklamlar her yerden, her seyden almakta, degersiz ile kaliteli arasindaki simir1 nege
icinde gegmekte; gilliing taklitleri, karsitlar birarada sunmay1, simgeleri baglamlarimin
disinda kullanmay1, mecazlarla oynamay1 sevmektedir (1994:134). Ali Taran da hedef
kitlesine uygun bir mekani ve tiplemeleri amact dogrultusunda kullanms, goéreceli
disik fiyath bir tiras bigaginin tamtiminda "algakgonilli" mekanlar ve insanlarla
calismus, bu insanlara 6zgii kabul edilen dustnce tarzlarndan esinlenerek reklam

mesajini olusturmustur.

Reklam filminde Ali Desidero, “ucuz olan kalitesizdir” anlayigini sinamak icin
Derby'nin fabrikasina gitmis, kendi 6zel araci olmadig i¢in ticari taksiye binmigtir.
Giniimiizde pek ¢ok kisi i¢in taksiye binmek pahalilifindan o6tiirii az tercih edilen bir
durum oldugundan, Ali Desidero'nun tavirlarindan taksiye binmenin onu
gururlandirdigina iligkin bir izlenim ediniriz. Ali Desidero, taksinin arkasinda degil,
Oniinde oturmakta ve dirsegini taksinin agik penceresinden digar1 ¢itkarmaktadir.
Giindelik yagamun yazisiz terminolojisinde, taksiye binildiginde arkaya degil de sofor
yamna oturmak, bir delikanlhilik ifadesidir. Ali Desidero, teftis i¢in taksi ile fabrikaya
giderken, fonda MFO grubunun "Ali Desidero” adli pargas: ¢almaktadir. Cadde ve
sokaklarda dolasirken, kimi genclerin davramg olarak goézledigimiz arabadan dirsegini
¢ikarma ve yiksek sesle miizik dinleme, reklama yansinustir. Popiler kiiltiirel

formlarla yakindan iligkili olan reklam metinleri, yerlesik degerleri savunup,
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titketicilerin giindelik yagsamlan ve kiiltiirel pratiklerinin icine nufuz etmektedir. Ali
Taran bu iliskiyi en ince ayrintisi ile kurmakta, zihnimizde boyle bir tipleme igin
tasarladigimiz tiim davranis kodlarim reklam filminde kullanmaktadir. Birinci boliimde
1980 sonrasi reklamlann Ozellikleri anlatiirken gorildugi gibi, reklamcilar artik
reklam cingih kullanmak yerine, haliihazirda bagimsiz bir degere sahip, rock ve pop
miizigi kullanmaya baglamuglardir. Ali Taran'da Derby reklamu igin donemin popiler
bir pargasi olan Ali Desidero'yu secerek zaten sevilen bir sarkinin popilaritesinden

yararlanmugtir

Ali Desidero, tzerinde takim elbisesi, goéziinde siyah gilines gozligi ile
fabrikaya varmig ve gerekli incelemeleri yapmustir. Fabrikada tahsilli elemanlarin
calistigim gormesi, mahn kaliteli oldugunu ona gostermistir. Ali Desidero, egitimli
degildir ama egitime saygt duymaktadir. Mithendislerle konusmasi onu tatmin etmistir
ama bu kanit olarak yetmemistir. Tiiketicinin ne diistindiigiinii 6Zrenmek istemektedir.
Bu nedenle gengleri secer ve tirag bicagini onlara denetir. Onlar da, kullanarak, tirag

bigaginin kaliteli oldugunu onaylar. Onaylama icin, "kalite okey" ifadesi kullanilir.

2.1.Geleneksel Kimlikler ve Modernlik

Turkiye’de modernlegme, gelenegin kaybolarak, tiim sorunlarin kaynag: olarak
gorilen eskinin - yerine, yepyeni bir kimligin yaratiimasi ozlemi olarak
degerlendirilebilecek bir projedir. Bu projede ortaya ¢ikan kimlikler, modern olamn
birebir yansimasi olmaktan ¢ok, onun yerel olanla kaynasmasindan olusmaktadir.
Ozellikle popiiler kiiltiirel alanda yer alan kimlikler bir yandan kiiresel olana tepki
duyarak vereli yiiceltme yoluyla, diger yandan da modernligin gerekliliklerine uyma

yolunda gosterilen ¢abanin karigim olarak, melez bir formda olugsmugtur. Melezlesme
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soylemi, kultir alaninda, kiresellesmenin ortaya ¢ikardig: dontsiimlere karsi, yerel
olamn yamit vermesi eylemi olarak tarif edilebilir. Bu stylem; gelismis tulkelerin az
gelismig tlkelere, iktisadi, politik yapilarimin egliginde kilttrlerini de empoze ettikleri'
seklinde formiile edilebilecek sava karst durmayi igermektedir. Yerel/tikel olan,
kiireselden gelen kiiltiirel etkileri kendi Ozelliklerine uygun bir bigimde déniistiirme
yetenegine sahiptir. Tomlinson’in “etkin uyarlayici kaltirel temellik” (2000:84)
seklinde ifade ettigi melezlesme, kiiresel ve yerel olan arasinda hakimiyet kuran/boyun

egen iligkisinin yasanmadi§: bir iliski bigimini anlatmaktadir.
2.1.1. Kabadayi/Delikanli Ekseninde Erkekligin Temsili

Modernlegmeyle birlikte Osmanli’da gecerli olan “tek otorite baba™ figiiri
sarsinttya ugramgtir. Babanin temsil ettigi hiyerarsi, degismezlik ve mutlak hakimiyet,
yerinl  “yeni” erkege birakmustir (Kandiyoti,1997:211). Yasanan toplumsal
degisimlerin kiiltiirel yansimasi olarak degisen erkeklik, gecmis drneklerinin tersine ev
ve ¢ocuklarla iligkisinde mesafeyi ortadan kaldiran bir tutum benimsemistir. Osmanls
zadegam denen, eskiyi temsil eden erkekligin popiiler karsihg, “kabadayr” olarak
belirmistir. Ankara Kabadayilar: adli kitabinda Ankara kabadayilarini anlatan Halil
Soyuer, "kabadayihk yasantisim stirdiren bu insanlann iginde dogru diriist 6grenim
gorenine rastlamadim. Aralarinda ortaokul yiiziinii géren pek az. Hemen hepsi de
kirsal kesimde yasayan ailelerden. Aileleri iginde okumus olanlar da yok" (1994:7)
ifadesiyle kabadayilarin genel profilini ¢izmektedir. Ankara kabadayilan daha cok
Altindag, Yenidogan, Hacettepe, Kayabasi, Hamamoni gibi sosyo-ekonomik
dizeyleri dugiik semtlerden ¢ikmaktadir. Ergenlik doneminden baglayarak kabadayilar,
kendilerinden 6nceki kabadayilarnin etkisiyle mahallesinde, gevresinde yagsitlan arasinda

ustunlik kurma egilimindedirler (Soyuer,1994:8). Kabadayilar, mahallenin namusunu
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korumakta, mahalle aralarinda anlagsmazhklan ¢ozmekte, yardima ihtiyaci olanlara

yardim etmektedir.

Kabaday1 gibi egitimle ilgili parlak bir ge¢misi olmayan, ama egitimi
destekleyen, zenginlige, modern ve kentli olana kars: geperde yer alan “delikanli”lar,
modernligin gereklerini kargilayamayan kimlikler i¢in bir savunu niteliginde varhk
gosterir. Zadegandan kabadayiya, oradan kilhanbeyine evrilerek giiniimiize ulagan
delikanlilik da, tipki 6ncilleri gibi, “bogucu oldugu kadar given verici, ceberrut ama
derinden aligilmug bir degerler diizeninin kefilleri ve koruculari” (Kandiyoti,1997: 212)
olarak varliklarim megrulasturir. Erol’a gore, delikanlilik kimligi modernligin yerel bir
uzantisidir ve zihniyetler tarihinin kultiirel bir sonucudur (2001:132). Kimlikleri
kusatan kurumsal pratik ve zihniyet yapilan, toplumda belirli cinsiyet oriintilerim
belirlemektedir. Sadece belirli dikotomilere dayanmaksizin gerek tarihsel, gerekse
zamana ve kosullara gére uyum saglayan bir degisim siirecinin Griinidiir. Mahgupyan
toplumsal tarthimize dort ayn zihniyetin, ataerkil, otoriter, relativist ve demokrat
zihniyetlerin damgasim vurdugunu belirtmektedir (Akt. Erol,2001:132) Buna gore,
ataerkil ve otoriter zihniyet yapilan igice ge¢mis, modernlesme ile birlikte otoriter

zihin yapisi toplumsal yap iginde yer alan pratikleri dontstirmiigtir.

Ali Desidero, otoriter tonu giderek kaybolan bir dinyamn temsilcisidir,
modernlige basarili bicimde uyumlanmamistir. Modernin doniistiirtici giiciinden payin
alamamig olmasi, onu modern digmani yapmamugtir. O, firsat yakaladig anda,
ceperinde kaldigi dinyamin i¢ine dahil olma digincesi ile hareket eden bir
"delikanh"dir. Ali Desidero, yasanilan toplumsal hayatta karsilik bulan bir tiplemedir
ancak bu tiplemenin reklamda kullanilis1, olagan kabullerin digindadir. Alisilmus, bildik

Ogelerin  digina gikilarak  bir kurgunun ortaya ¢ikmasi komedi unsurunu
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dogurmaktadir. Komedi, yerlesik toplumsal kabulleri tersine cevirerek, olmaz
goriineni olur kilmakta, degismez, kati kaliplan, tabulan yerle bir etmektedir. Bu
nedenle komedinin rahatlatip, gerginligi atarak, bireyi varolan diizenin 6tesine tastyip

dzgiirlestirme potansiyeli bulunmaktadir.

Ali Desidero tiplemesi, yasanan bir gercekligi yansitmaktadir. Televizyon
gercekligi yansitma iddiasinda olsa bile, yansitilan gergeklik pargal bir gergekliktir. Ait
oldugumuz kiiltir ise butinlukli bir gerceklige aittir. Fakat her iki gergeklik bigimi
aym tarzda algilanir ve sonug olarak, bunlardan her biriyle iletisim kurariz. Bundan
baska, televizyon izlemek hepimizin ince elemelere tabi tutmadan yerine getirdigimiz,
asina oldugumuz giinlik iglerimiz arasinda yer alir. Ancak televizyonun gergekligi
yansitigt sorunludur. Gergek yagantinin ekranda yansitildigy gibi oldugunu diistinerek
hareket etmek, kultiirel deneyimimizi 'azaltir' (Hartley ve Fiske,1990:66). 1980'den
sonra yapilan reklamlarin temel niteliklerinden biri de gercekligi yansitmaktir ancak
birinci boliimde bahsedildigi gibi bu gerceklik kolayca anlagilmaya yarayan, gergekligin
yeniden tUretilmesi olarak karsimza gikar. Ali Desidero tiplemesi, gercekligin abartih
bigimde ele alinmasiyla olusturulmustur. Komedi unsuru katilarak yorumlanan bir
tipleme olan Ali Desidero, toplumda karsihg bulunan bir delikanh tipidir. Erol'un
belirttigi gibi, delikanlilik, “sadece bir erkeklik ifadesi degildir; kiiltiirel kodlan ortaya
¢ikarmada bir sosyo-kiiltiirel kimlik islevi gérmektedir” (2001:130). Al Desidero'yu
yorumlama bigimleri ile izleyiciler, gergeklik ve delikanlilik kimligi karsisinda

takindiklan farkh tavirlan ortaya koymuglardir.

Ali Desidero tiplemesi Altindag ornekleminde yer alan her grupta, biraz

kendilerinden bir geyler tagtyan temsilci gibi gérilmustir:

-“Ali Desidero normal bi insan” (AGIL,3)
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-“Fakir bi insan, reglamci oldu gendini kurtardi” (AGIL4)

Bu katilimey, ii¢ ¢ocuklu ailesini gegindirmekte epey zorlanan biri oldugundan,
ona reel hayati daha katlanilir kilan her olanak, c¢ikis yolu gibi géziikmektedir. Kendi
yasantisina benzer bir yasant1 siirmekte iken, kurgu da olsa bir reklama gikmak ve bu
reklamdan para kazanmak onun dikkatini ¢eken bir unsur olmustur. Katilimei, Ali
Desidero karakterini, "yakaladif ilk firsatta ekonomisini dizliige ¢ikaran kisi" olarak
yorumlamugtir. Bu metin agikga hegemonik okuma ile degerlendirilmistir. Katilimci

da, Ali Desidero gibi, bir firsat yakalarsa bu firsat: kullanmak isteyecektir:

“Ali Desidero biraz gercekci gibi. Mahallenin sevdigi bi insan. Bizim s6yleyigimizle
harbi bi insan. Mahallenin delikanhsi, Normal bi vatandas, halktan bi insan”

(AGIL3).

Popiiler kiiltiirii alimlayanlar, alimladiklart malzeme karsisinda kendi kimlikleri
iizerinde de diisiinme firsat1 bulurlar. Gegiskenligin, gegiciligin hakim oldugu, mekan
ve zamana gore degisimlerin s6z konusu oldugu bu alimlama/yorumlama igleminde,
kimlikler de yorumlanmaktadir. Yukarida goriigleri yer alan izleyici igin Ali Desidero,
"normal"i, siradan olan temsil etmektedir. Ancak onun normali, kendi hayat sartlarnin
icinde var olan bir normalliktir ve normallik sinirlari, iginde bulunulan sinif, cinsiyet,

kiiltirel yapilara bagh olarak degisiklik gostermektedir.

Altindag katibmcilaninda, delikanlilik ile kabadayilik arasinda tammlarda kayma
olsa da Ali Desidero, her iki yone yakin olarak degerlendirilmigtir. Ali Desidero,

yasanilan giinliik hayatla baglantili olarak betimlenmistir:

“Reklamun baginda bir kahraman olarak yarattliyor ve biyiitiliyor. Daha sonra
reklamlara ¢ikiyor. Ali Desidero, bir mago erkegi canlandirtyor. Toplumumuzun

dziinde boyle mago erkekler ¢cok oldugundan dolay:, bu tiir insanlara karsi sempati
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vardir. Bundan dolay1 bu tiir insandanin dikkatin ¢ekmek olarak yorumluyorum ben.”

(AGIIL1)

Bu katilimey, Ixir reklaminda da mubhalif roliinii hi¢ bozmamsgtir. Katihimcinin
Ali Desidero i¢in “maco” adlandirmasim kullanmasi sasirticidir. Katiimeinin iginde
bulundugu konum, tam da mago kiltiirini yansitmaktadir; 8 ¢ocuklu bir ailenin en
bityiik oglu olan katilimci, despot bir babanin hakim oldugu bir evde yetismistir. Aile
hald Dogu’da yagamakta oldugundan, evde torelere iligkin pek ¢ok adet yerine
getirilmektedir. Ankara’da dogup buyiiyen diger katiimcilar igin mago kelimesi, bir
tir hakareti ¢agnstirmaktadir. Bilmeden ya da bilerek pek cogu maco tavirlar
sergileseler de, onlarin g6zinde mago, erkekligin “koty” temsilidir. Onlar Ali
Desidero’yu mago olarak adlandirmamaktadir. Ali Desidero Altindag’da yer alan III.

grup tarafindan, hakim/hegemonik bir okuma i¢inde degerlendirilmigtir:
- Tiirkiye’de hep mago vok ki.” (AGIIL4)
-“ Ama biz reklamdan bahsediyoruz.” (AGIIL,1)

-“O mago degil de delikanhi. Maco ayn bir sey. Anadolu kismindaki kisiler gibi.”

(AGIIL2)

-“Bu macoluk degil, kabadayilik, astigim astik, kestigim kestik. Konugmasindan da

dikkat edilirse kabadayilik tiplemesi.” (AGIIL3)
-“Turk erkegi tiplemesi.” (AGIIL4)

-“Tipleme bu, ¢evresine dikkat ederseniz, onun seviyesinde, yardimci olan bir
ozelligi var. Yaptig igleri cevresini diistinerek vapiyor, takimina reklam formasi aliyor,
katki saghyor. Day: tiplemesi kars1 tarafa. iki yiizii var. Tki yonlii bence basarili.”

(AGIL3)
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Ali Desidero durdugunuz yere gore size farkli seyler soyleyebilmektedir.
Altindag’da yer alan 40-60 yas grubu kadinlan icin onun giysi diktirmesi, gozlik
takmas:, bilmese bile Ingilizce konusmas: “kiltiirlii™ olarak degerlendirilmesine yol

acmigtir:
- “Ali Desidero giiltiirlii biri, zengin, baba” (AGVL1)-
-“Iyi , beyefendi bi adam” (AGVI,4)

Altindag’da yer alan VIIL grup kadinlarla, onlara belli bir egitim sonucunda belli
becerilerin kazandirildigi bir merkezde goriigilmustir. Bu merkezde yiiriitiilen egitim
programlarinda, kadnlarm hayati, kadinlig1 sorgulamalan da giindeme gelmektedir.
Bu grupta goriisiilen kadinlar, merkezdeki egitimlere devam ettikleri igin belli sorulan
daha aktif yamtlamuslardir. Yasadiklart hayatlar itibar ile hepsinin evinde erkeklerin
sozli gecmektedir; ancak onlar aldiklari egitimle, baskici yasantilarnin farkina
varmuglardir. Bu grupta yer alan kadmlar, Ali Desidero karakterini izleyerek, kendi
yasamlari Gzerinde diisiinme firsati bulmuslardir. Ataerkil soylemin hikiim sirdigi
evlerde biyliyen bu izleyiciler, otoriter erkekligi besleyen sistemden aci ¢ekmisler,
ancak bagka biri onlara kendi durumlanm gosterene kadar, yagsadiklarm
anlamlandiramamiglardir. Geldikleri "Toplum Merkezi" adh kurumda, kendilerine hem
eve iligkin yeni yetenekler (dikis, yemek, nakis gibi), hem de sosyal bilinglerini
yikkseltmeye yonelik bir egitim verilmistir. Goriisiilen kadinlar, aldiklan egitimin etkisi
ile, kendi hayatlarmi doniistiremeseler bile, onun iizerinde diigiinmeye baglamglardir.
Ali Desidero karakterinin yer aldigi Derby reklamu, Fiske'in 6nerdigi gibi, kadmlarin
direniglerimi agiga cikartmustir. Bu karakteri izlerken, yasadiklari topluma mensup
erkeklerinin tavirlanim farketmis ve bunu elestirmislerdir. Bu elestiri, kadinlarin

hayatinda yeni bir olusumu baglatmasa bile, farkinda olmak bir giin harekete gegme
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giicii verebilecektir:

-“Acaba bu reklam Avrupa’da konsaydi ilgi duymazdi kimse. Bizim erkekler oyle,

hoslarma gidiyor. Evde giichii, sokakta giiclii. Erkek giicli.” (AGVIL?2)

-"Hani soyle de reklamlar var. Adam tirag olurken esi yamna geliyor, iste olan odur,

vani o reklamlarda giicliilikk yok." (AGVII,3)

-“Soyle bir sey benim gdzlemledigim toplumdaki erkekler bu tipe sayg1 duymuyorlar
ama ona benzeyen pek cok yonleri var. O yomlerine bir sey sfyletmiyolar. Ama o
modeldeki tipe ipne tipi derler. O kilik kiyafet seysi falan. Bu tipe erkekler, ugan tip,

soytan tip diyor, ciddiye almaz.” (AGVIL,2)

-“Tiirk film kahramanlarimin hepsi erkek. Oyle beslemisiz ki erkekler eziyor ama biz
anneler beslemisiz o kiiltiirii, televizyon besliyo, filmler besliyo. Bu ¢igegin giinesini
veriyoruz, topragim giibreliyoruz, suyunu veriyoruz, besliyoruz. Biz bu erkek modelini
besliyoruz durmadan, reklamci béyle para kazantyor. Filmlerde susan aglayanlar hep
kadin. 20 yildir o artistler para kazandilar. O kadim giiclii gdstermek yerine, o kadini
anlar haline getirmek yerine ve sanat yapiyo, bununla para kazaniyo. Niye Tiirkiye’vi
daha bir giizellestirecek, beni daha cok bilinglendirecek seyi nicin yapmiyor? Filiz
Akin, Tiirkan Soray hepsi yonetmen oldular. Benim annemi disiiniiyorum. Kéyden
geldik, sinemaya giderdik, sinemay: ¢ok severdi. Televizyonda da bu filmleri izlerdi.
Belki bilingli programlar yapilsayd: annem bilinglenecekti, babam bilinglenecekti, o
katki bana yansiyacakti, benden de topluma yansiyacakti. Ama artistler iinlii oldular,
reklamcilar reklam paralan kazandilar. Devlet ne vapiyor, ediyor bilmiyorum ilerliyo

giiya Tiirkive. Ama o kiiltiirii hep beslediler bugiine kadar.” (AGVIL,2)

Demirlibahge Orneklem gruplarn, Ali Desidero’ya mesafeli bir konum alsa da,
sempatiyi elden birakmamustir. 40-60 yas grubu kadinlar ve 20-40 yas grubu erkekler,

reklami hegemonik agidan okumayi segmislerdir:



“Ali Desidero, boyle yvani kiilhanagizi gibi. Nasil diyim, kendini efe gibi, fakat
alcakgoniillii. Banu Alkan, demin nasil degisik dedik bu da éyle. Gozliikleri, san
ceketi, boyle burun seyi. Bana ilk gérdiigiimde sey gelmisti. Tath adam dedim

(giilismeler) itici degil, yani sevimli.” (DGII,2)

Demirlibahge’de yer alan 1. grup uyeleri, ahmlama ¢aligmalarinin yapiima nedeni
ortaya koyan bir tavirla, Ali Desidero’nun kisiligini tartismaya ag¢muslardir. Bu tartisma
icinde, bu tiplemenin onlarda yaratt1ig1 hosnutsuz izlenim -ki bu durum muhalif bir
okumaya ornektir- konugma siiresince hegemonik bir okumaya evrilmis ve reklamin
kurmak zorunda oldugu iletigim bigiminin gereklilii olarak yorumlanmugtir. Gergeklik,
film ya da televizyon programlarinda gosterilenin 6tesinde, kiiltiiriin tiyeleri tarafindan
yorumlanan karmagik gostergeler sistemidir. Var olan gerceklik, daima iginde
yasanilan kultiirin dolayimindan gegen, onun tarafindan organize edilen kodlar
araciligtyla algilanmaktadir. Gosterilen ve hatta gosterenin kiiltiirel agidan belirlendigi
gerceginden hareketle, I. grubun tartismasina gore Ali Desidero, Turk halkimin
ortalamasim yansitan, reklamcinin da bu ortalamay: kullanarak izlenilirlik oranmin
arttirdigi bir kimligin temsihidir:

- “Bana gore, kiilhanbeyi. Yine Tiirk insanimn o tip insanlara ilgiyle, dikkat cekici bir

tip oldugu igin. Ali Desidero 6zellikle mi o insam uzun boylu, biyikli, gozligi takmus,

biraz afedersin, ne bileyim kaba konusmali, dogal konusmah, dikkat ¢ekici bir tip.”

(DGL1)

-“Dogal deyince sanki herkes Oyle konusuyormus gibi. Simdi soyle, jilet reklamu
yapiliyor, erkek kitle ve burada mago karakter, yani erkeksi. O da tabii Tiirk halkinin
apbi, baba karakteri vardir, agbicilik, babacilik... Bu miizikte de 6yle yasam tarzinda
da oyle. Halki etkileyebilmek icin bir jilet reklaminda tut da baska sekilde

gitmeyecegini diisiindiikleri icin Ali Desidero karakterini kullanmislar.” (DGL3)
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“Izleyici daha ¢ok izliyor. Bir beyefendi adam ¢ikip o reklamu yapsa, pek boyle
siradan bir reklam olur. Bunun boyle seyce konusmasi, kars: tarafi biraz daha etkiliyor.
Haa yani genellikle biitin bu reklamlarin hepsi, halka cogunluga hitap edeni
televizyona yansttiyorlar. Hep halkin zayif noktasindan faydalanmaya calistyorlar.

Dogal ortamindan yararlanmak istiyorlar. Biz o ortam agsamadik.”(DGL 1)
~“Zayif noktast degil.” (DGI,3)

-““Biz o ortanmu agmu§ olsak, onlar daha kibar su jileti alin, diizgiin bir sekilde

vansitirlar. Vatandaga hep “katil” ya da “Bizimkiler”deki ortams yaratiyorlar.” (DGIL, 1)

-“Televizyonda ¢ok reklam gériiyoruz. Normal, senin dedigin gibi, her tilkede dogal bir
sekilde cevirdigi zaman bizim dikkatimizi ¢ekmiyor. Biraz bize degisik gelecek,
degisik bir hava yaratacak ki. Yani ben ¢yle gorityorum. Bir ara ¢ocuklara bile sorsan
Ali Desidero diyorlardi. Sonra Banu Alkan ¢tktt aym kelimeleri ¢ocuklar bile kullands.
Degisik yaratmak her zaman dikkat ¢eker. Mustafa (Inolu katilimci) da bizden

degisik konusur, espri yapar, daha ok dikkat ceker belki.” (DGIL,4)

Kimlik, kendinin ne oldugunu ya da ne olmadigim tanimlayabilmek igin 6tekinin
varligint gereksinir. Kendinden farkh olanin, kendi gibi olmayanin ad: olan “6teki’nin
dili, dini, cinsiyeti, siufi farklidir. Farkl olan, toplumsal ¢ogunluk kargisinda “az” olan,
azinhkta kalan, bu nedenle sapkin, kétii, ¢irkin, barbar diye nitelenendir. Oteki,
kimligin olusumunda bakilan “biz” ve “onlar”m kim oldugunu gosteren bir aynadr.
Otekinin varligi, bu nedenle hem igeriye dahil olmayi, hem de dislamay: icerdiginden,
ikili bir iglev gormektedir. Kimlik inga edilirken farkli olanin iglevi, var olan yapiya
tehdit unsuru olmadif: miiddetge dikkate alinmaz. Larrain’in belirttigi gibi, kimlikle
ilgili gorinen digiinceler; kaliciik, uyum ve tamnmadir. Kimlikten séz edilmesi,
beraberinde belirli bir siireklilige, kapsayici bir birlik ve kendini tammaya vurgu

yapilmasim getirmektedir (1995:197). Demirlibahge semtinde, 40-60 yas kategorisinde



yer alan, VII. gruptan bir kadin katilimer i¢in Ali Desidero tiplemesi, seyredilmeye dahi
tahammiil edilemeyen bir karakteri 6rneklemekte, kendi ¢evresinde yer almasi ihtimali
bile olmayan bir yasantiys hatirlatmaktadir. Katihmei, reklami izlememekte ve
izletmemektedir. Onun reklamda gormek istedigi; parlakhk, silts, cazibe, zenginlik,
genglik gibi olgular, ashnda reklamcilanin “gercek¢i olmamakla, gergegi
yansitmamakla suglandigi” olgulardir. Asagidaki katiimcimn yorumuna kargilik, su
tartisma yapilabilir: Reklamcilarin yaganandan ayri diinyalan gosterdikleri reklam
filmlerini elestirenler, halkin goriiglerini yansittiklari ifade ederlerken, ashnda halkin

gormek istediklerinin ne oldugunu belirlemeye de ¢ahiymaktadir:

“Ben bu reklamu gordiigiimde kocama kapat sunu diyordum. Hi¢ sevimedifim bir
reklam. Bu reklam bana bir sey vermiyor. Benim gibi yamumdaki ¢ocuklara da bir sey
vermiyor. Bu tirag reklamimi bugiin arkadaslarla toplanip partiye gidicem, geng
kizlarin beni begenmesi lazim, berbere de gidemiyorum, bir tiras bicag1 var onunla
tirag olucam sinekkaydi, arkadaslarimla gezmeye gidicem deseydi, belki begenirdim.
(Kaba bir tavirla) Ben oyle yaptum, fifty fifty hiic giizel bir reklam degil, egitici degil.
Reklam giizel olmali, reklama imrenmeli. Adamin dilinden, argo konugmasindan,
giviminden hi¢ hoslanmadim. Hele goézliikleri kirip eline veresim geldi. Benim

kafamda olan insanlar onu seyretmez ve tanittig1 malt almaz. ” (DGVIL6)

Ali Desidero’nun kabadayir ya da kiilhabeyi olduguna iligkin bir uzlagma
saglanamamigtir. Ali Desidero, Demirlibahge’de goriisiilen 40-60 yas grubu erkekleri
igin ginimizde yasanan, kendilerinin de onaylamadiklann yeni olusumlan

yansitmaktadir:

-“Bu Osmanli kabadayisi degil. Orada efendilige egilim vardi. Adamn ismi orijinal.

Ad... siz hi¢ buismi daha énce duydunuz mu?” (DGVI,1)

-“Iki gesit kiilhanbeyi vardir. Biri harag keser, biri zenginden alir, fakire verir. Bu
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harag kesen cinsinden degil. Adam zenginden alip, fakire veren de degil. Bu gosterisi

ile kendini kamitlamaya calisan bir insan.” (DGVL2)

Ali Desidero, Cankaya grubunda da hem sempati, hem de antipatiyle
degerlendirilmigtir: 40-60 yas grubu kadmlar igin Ali Desidero, kendilerinin uzak

oldugu bir yagantiyi simgelemektedir:

“Kenar mahallede yasayan bir tip. Yani bu tiras bicagim daha ¢ok alt gelir grubu
kullanzr. Obiirlerinin zaten elektrikli cesitli tiras makineleri vardir. Onun igin boyle bir

avam tip seciliyor halktan. Oyle konusup, argo konusup, o tiplere hitap etmek icin.”

(CGL3)

Reklam, metinlerarasi gondermelere kendini en acik tutan metinlerdendir.
Birinci boliimde reklam ve metinlerarasilik bahsinde goruldugu gibi, metinlerarasilik
yatay ve dikey olarak iki boyutludur. Yatay iliskiler az ya da ¢ok harici
baglantilandinlan birincil metinler arasindadir, genellikle tir, icerik ve karakter
agisindan iligkilendirilir. Dikey metinlerarasilik ise, birincil metinler arasinda televizyon
programi ya da diziler ve ona digaridan gondermede bulunan farkli bigimlerdeki
metinler arasinda iglemektedir (Fiske,1987:108). Asagida yapilan tartigmada, dikey
metinlerarasihk siirecleri iglemis, Cankaya orneklemi iginde yer alan 20-40 yas grubu
erkekleri i¢in Ali Desidero, giiniimiz kahramanlarnindan baglayarak gegmise

gondermede bulunan, kimliklerle kargilastinlmgtir:

-“Ali Desidero, Ahmet Yilmaz karikattriidiir, bir tir karikatiir. Ttrk bickin delikanh,
kabadayt, ashinda sehrin merkezinde ve biraz daha elit kesimlerde olmasa da ¢evreye
dogru, varosglara dogru agildifimz zaman her mahallede asafi yukan bir benzerini,
tabi ki bu kadar abartili degil de, gorebilecegimiz bir tip. Eli tespihli, farkhh konusan,

biraz argolu bir karikatiir.” (CGIL7)



-“Aynali Tahir” (CGIL2)
-“Miikremin Abi asil bence 0.” (CGIL4)

-“Giinitmiiziin Dadaloglusu (Giilismeler) 6grendigi haberler halkina duyurmak istiyor.

Kesinlikle Dadaloglu’su.” (CGIL,5)

Cankaya’da yer alan 20-40 yag grubu kadinlar, Ali Desidero’yu aym yas
grubunda yer alan erkekler kadar sempatik ve kahramansi bulmamuglar, onun

tavirlarin elestirirken muhalif bir tavir sergilemiglerdir:

“Ufak mahallelerde boyle tiplemeler olur, astigim astik, kestigim kestik. Birka¢ genc
kitlesini altinda toplar, liderlik yapar boyle bir tip. Bunlann da izinden siirebilecegini
sanan bir tip. Mahallede, ya boyle mahallelerde, yerlerde bdyle sey misyonu almig
kimselerde bir misyon vardir. Insanlan kendine baglamaya cahisir. Bunu yapmuslar

bence.” (CGILL, 4)

Cankaya orneklemi i¢inde yer alan bir diger 20-40 yas grup erkek de Al

Desidero’yu gagdas vurgusu olan kahramanlarin bir uzantis olarak degerlendirmistir:

“Ali Desidero, simdiki dizilerde rastladifimz Miroglu, mahallenin kabadayisi,
Memoli, ya da yeni Jenerasyon Bulut Bey’di galiba herkesin hakkim arayan, savunan
kendi deyimleriyle Cagdas Dadaloglu olarak nitelendirdikleri ama gey bdyle bir
reklamda boyle bir kigiligin kullanilmas: ne derece dogru ya da yanhs o da tartisilabilir

dive diisiiniiyorum.” (CGV,5)
Cankaya ornekleminde, 20-40 yas kategorisinde yer alan bir diger gruptaki

kadin izleyiciler de, Ali Desidero karakterinden hoslanmamustir. O, onlarin gérmek

istemedigi bir tipi ve tipe iligkin olumsuzluklar: hatirlatmaktadir:

“Yerellesmis Robin Hood. Ben bu tipi begenmiyorum, hosuma da gitmedi ama esimin

hosuna gider. Belki bir yakigikl1 bir tip olsa belki onu izlemiycek, onu kapatacak biz de

231



bdyle seyler vardir. Onun da hosuna gider. Hatta der (heyecanli bir konugma tarziyla
bir tiir esinin konusmasim taklit ederck) benim bir arkadasim var buraya cok ivi
giderdi divor. Erkeklere sempatik gelecek bir tip secmusler. Her seferinde giilerdi.”

(CGVL4)

Derby tirag bigagi reklami, benzer kategori de yer alan reklamlarin tersine,
magolugu vurgulamaktadir. 1980 yilinda Ajans Ada tarafindan hazirlanan reklam
filmleri ile tirag bicagi reklamlarinda, mago séylem donemi baglamgtir. Perma Sharp
i¢in hazirlanan bu reklamda, “Erkek merttir, migfiktir, sirdagtir, sevgilidir, tiras olur,
Perma Sharp kullamr”, “Erkek sinnet olur, askerlik yapar, raki icer, Perma Sharp
kullanir”, “At, avrat, silah, biyik, raki Perma Sharp” gibi sloganlan olan reklamlar
hazirlanmigtir. Tras bigags reklamlarinda aym ¢izgi, Ali Desidero’lu Derby reklaminda
surdirilmagtir  (Akgura,2002-204-205). Ali Desidero'nun erkeksiligi, ozellikle
Cankaya 6rnekleminde yer alan kadinlar tarafindan muhalif bir tavirla okunmustur. 40-
60 yas grubundaki bir kadm katilimei, erkeksi séyleminden otirti trag bigagim eve

almayacagini ifade etmigtir:

- “Baz1 tirag bigag1 reklamlari var ya erkek tirag olur, kadin gelir onu 6per, o kadar
giizel oluyor ki. Bunda tiras ol kadinlar seni begencek diye bir sey yok. Sen erkeksin,

tirasim da erkek gibi ol deniyor. Kadin 6psiin, koklasin yok.” (CGVL,3)

-“Ben eve sokmam o tirag bigagim boyle mago erkekler falan 6n plana ¢ikanliyor.”

(CGIV,D)

Cankaya ornekleminde yer alan 40-60 yas grubu erkekler igin, Ali Desidero
karakterinin argoya dayali konusmasi, etik agidan elestiriimis ve kinanmustir. Bu
kinamada, boyle bir tiplemenin toplum i¢inde yaratacag: olumsuz etkinin gogalarak

yayilacagr endigesi hakimdir. Egitim ve konumlari geregi, bu grupta yer alanlar icin,
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diizen ve diizenin korunmasi birincil onemdedir. Populer kiltir, kitle iletisim
araglarindaki  sunumu ile dili yanhs kullanmasi, yozlastirmasindan otiri
elestirilmektedir. Bu elestiriler, birinci bolumde, "Reklam ve Kiltiirel Etki" baghginda
tartisildig gibi, reklamin kiltiir ve sonugta da ahlaki yagsamin ¢okmesine neden olmasi
tartigmalanm icermektedir. Reklamlann dili bozduguna iligkin elestiriler, tam da
Fiske'nin saptadign gibi gerek egitim, gerekse dilin "uygun" kullamliginda ¢ikarlan

olan egitimli burjuvalardan gelmektedir (1999:133).

“Ali Desidero, reklam icin bulundugunda zaten bir pavyon fedaisiymis. Dolayisiyla
sosyal pozisyomuna uymus. Reklama birka¢ agidan bakarsak bi kere etik agidan boyle
reklam yapilmamal,, iste sokak agziyla, argoyla. Ikincisi birka¢ acidan bu reklam
elestirildi ve etik acadan da yasaklanmasi gerekir. Fakat bu tarzi denemelerinin nedeni
su insanlanin aklinda kaliyorlar ve ¢oluk cocuk stirekli telaffuz ediyor bu kelimeleri
sokakta. Bu acidan bakilirsa basarii ama etik acidan kétii bir reklam. AD sokak
serserisi, boyle liimpen bir tip. Liumpen bir tip sokakta cogunlukta olabilir ama etik

agidan bence ¢ok fazla olmas: bunun mesruiyetini getirmez.” (CGVILS5)

2.1.2. Kabadaylik ve Meslek

Ali Desidero tiplemesine, gorigme yapilan ii¢ semtte yer alan temsili gruplarda
legal, diizenli bir is yakistinlmamistir. Ali Desidero igin en ¢ok kullanilan ifadeler
“mafya”, “kaldinnm mithendisi” gibi belli bir meslegi imlemeyen iglerdir. Goriigiilen tim
gruplar igin Ali Desidero’nun herhangi bir is yapmamas: konusunda ortak bir yargiya
ulagilmasi, reklamcimin yarattify tiplemedeki bagarist olarak gorilmelidir.  Ali
Desidero’ya yakistirilan, gayri resmi olmayan yollardan para kazanma, onun harag alan
ya da hazir para yiyen biri olarak degerlendirilmesine yol agmustir. Televizyon, kapali
bir anlati yapisi kurarak ulastig izleyici kitlesini artirma amacindadir. Reklamlar da

kapali anlat1 yapilan kurarak, izleyicide tercih edilen anlam yapilan kurmaya caligirlar.
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Altindag’da yer alan gruplar i¢in Ali Desidero, bir kabaday: karakter olarak
gorinmektedir ancak bu kabadayihik Ali Desidero’nun yardimsever tavriyla ozdes

olarak degerlendirilmistir:

“Sokak kabadayis: olarak, yoldan geceni cevirir. Ama iyi yonde kullanmus.”

(AGIL2)

Televizyon, diger medya araglarimin sahip olamadigi yaygin bir temsil giiciine
sahiptir. Bu gii¢ nedeniyle televizyonda ortaya konan temsiller, gergek olmak ya da
gercekligi yansitmak iddiasi tagimamaktadir. Ancak televizyonda temsil edilen
karakterlerin, farkh kiiltiirel yasantilara sahip olan kigilerin anlam haritalarinda nasil bir
karsilik buldugunun ortaya konmasi gerekir. Demirlibahge'de 20-40 yas grubunda yer
alan bir katilimcr igin Ali Desidero, gerceklige gondermede bulunan bir tiplemedir. Bu
tiplemenin gondermede bulundugu kisilik, katilime: {izerinde yitip giden bir diinyanin
temsili olarak, hayranlik uyandirmaktadir. Asagida yer alan tartisma, dikey

metinleraras: siireglere bir drnek tegkil eder:

“Ben Ali Desidero’yn, Ali Desidero olarak tamdim. Bunlar vardi bizim
cocuklugumuzda, vardi boyle tipler. Bunlar hicbir is yapmayan, ¢ok iyi insanlardir.
Herkese yardim eder, &yle tipler. Ayhan Isik, Ciineyt Arkin filmlerinin, sivah beyaz
doneminin karizmalandir bunlar. Giicih, kiiltiirii, paras1 olmayan ama insanlar igin

miikermvel iyilikleri dokunan.” (DGIIL, 1)
-“Yani Mitkremin Abi gibi mi?” (DGIII,3)

~“Miikremin Abi... biraz daha eski havalan var. Eski caglardaki, eski zamanlardaki
Miikremin Abiler. Eski derken Ayhan Isik, Clineyt Arkin dénemindeki delikanhilar cok
esprili degillerdi. Ali Desidero’da da biraz espri var ama Milkremin Abi’de daha fazla
espri var. Delikanlida cok fazla espri olmaz. Ali Desidero tam ortada kaliyor. Ve simdi
zaman degisti, gencler de, konusmalar da degisivor. Tam yani doneminin delikanlh
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adamu. Tarih itibaryla reklamin ¢ekildigi donem Snemli.” (DGIIL 1)
-“Tiiriimiin son 6rmegi diyebiliriz.” (DGIIL2)

-“Ama bence zamammizda rastlanmayan. Artik bu insanlar toplum icin degil, kendi

kisisel gikarlarinin pesinde kosuyor.” (DGIIL4)
-“Mafya gibi mi? Evet var m1 bdylesi Robin Hood gibi.” (DGIIL,6)

Okuyucu, metin tarafindan onerilen ¢esitli perspektiflerle iligki kurmakta, farkh
| metinlere gondermede bulunmakta ve bu hareketli tarz iginde kendi yorumunu ortaya
koymaktadir. Demirlibahge'de yer alan diger 20-40 yas grubuna mensup bir katilimci
icin Ali Desidero, olumlu bir ¢agrisim yapmamakta, girift, toplumda kabul edilemeyen,
illegal olamn temsili gérevini istlenmektedir. Katilimer reklam filmindeki karakteri,
metinlerarasi sizgeclerden gegirerek yommlamakta, bu yorumda 6zgiil yasantisimn da
etkisi hissedilmektedir. Bir mahalle esnafi olarak yetigirken gézlemledigi olumsuz

tiplemeler onun goziinde, Ali Desidero ormeginde billurlagmustir:

“Bu tip karakterlerin (Ali Desiredo gibi) toplum iginde bir is yapmalanndan ¢ok, kog
ile koyun iligkisi. Bizim Tiirk toplumunda belki diger toplumlarda da oyledir.
Insanlann, énde giden, sozii gegen insana sey olmasi. Yani ig yapar ma bu insanlar?
Yapmazlar. Asalaktirlar, diger insanlarin yaptiklarindan pay alirlar. O insanlar da
sayg: mantif1 ile verirler de. Onlann isleri de bu mantikla yiiriir, onlar is adamu olur.
Hani Sylvester Stallone’nin “Oscar” adh bir filmi vards, izlemis miydiniz? Sylvester
Stallone bir mafya babasimn oglu. Babasimin isine devam ederken her sey yasadist.
Artik yasal isler yapmak, is adanu olmak istiyor. Yaptiklarimin hepsi yasadisy
kagakcilik yapryor, Bir insan ne kadar kiltiirli olursa olsun, ne kadar mafyavari bir
insan olursa olsun her zaman igin bir bityiifiniin goriisting almas: doZaldir. Babast
ondan ¢ok ¢ok gbrmiis gecirmis bir insandir. Biiyiiklerinin tavsiyesini almak dogZal

bir sey bana gére. alkol, o donemde Amerika’da yasak ne ig varsa onu yapiyor. Sonra
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ne yapiyor, vasal konuma geliyor. O karakterlerde ne oluyor, belli bir seyden sonra

vasal bir sey vaparlar, o sekilde.” (DGI,3).

1980 sonrasinda Tiirkiye, mafya olgusunun farkli yonleriyle tanismugtir. Yeni tip
mafya olarak adlandirabilecegimiz bu kisiler, borgluyla alacakh arasinda ¢oziilmeyen
sorunlan ¢dzmede araci konumunu Ustlenmiglerdir. Demirlibahge'de yer alan 40-60
yag grubundaki bir katulimer igin Ali Desidero gibi bir karakter, "mafya" baglantilar
olan kimseler arasinda kendisine yer bulabilmektedir. Ayrica mafyaliga iligkin gesitli
gruplarda yapilan yorumlarda da Ali Desidero kisiligiyle mafya arasinda dogrudan bir

baglanti kurulmustur:

“Bu kigiler lokal diyim lokali her adam calistiramaz. Yani oraya gercekten yiregi
mangal gibi adamlar lazzim. Cakal, cukal tipi insanlar lazim. Yani mahallelinin
korkacag tipte insanlar lazim. Ciinkii ortaminuizda gergekten o noktada harac almak
isteyen ¢akal cukal insanlar var. Bu tiir insanlar bu tip yerleri caligtirirlar. Ne bileyim
kahve olabilir, lokal olabilir, galeri olabilir. Yani bu tir insanlara gercekten bu tip
insanlar lazim. Sindirmek zorunda, caydirici. Bir bakiyosun adamin bende alacag var.
Ama o insamn onu benden almaya giicii yetmiyo. Ben de vermiyorum, benden
alamtyor, bu tiir insanlar devreye giriyor iste. Mafva da diyebiliriz. S6z sahibi. Ne
vapryor parasuu ver diyor. O da o insandan korktugu icin, pistif1 i¢in veriyo mecburen.
Tabi o insanda komisyonunu aliyor. Belki komisyon, belki hibe adi neyse. Sen benim

isimi yaptin sana su kadar para. Gercekten gonliinden gecerek vapiyor veriyor bu

paray1.” (DGV,6)

Cankaya ornekleminde yer alan 40-60 yas grubu kadinlar tarafindan da Ali
Desidero karakterine, yasal olmayan igler yakigtinlmigtir. Bu yorumda, grupta yer
alanlarin reklamda gosterilen tiplemenin ve gevresindeki kisilere olan uzakh@ da
degerlendirme i¢inde tutmak gereklidir. Reklam metnini okumak diger metinler gibi,
gindelik hayatin iginden sizilip gelmig bilgilei devreye katan, metinlerarasi
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siireglerin devreye girdigi karmasik bir eylemdir. Bir metnin anlamlandiridigi an,

metinle izleyicinin ardalan bilgisinin karsilastigi andir:

-“Mahallenin kabadayisi. Havada vurup, tavada yiyen bir cins. Yani kimde bulunsa

onda yiyen bir tip. Kazanmayan, caligmayan ama sagdan soldan otlake¢ilik yvapan.
Gegen giin televizyonda diyor ki: Bu tipler baba oldu sonunda diyor. Mahallenin efesi
olarak baglad: divor, sirtinda ceketi, ayaginda topuklu pabucu,ondan sonra birdenbire

baba oldu gikti diyor. Zaten &yle olmus, babalar boyle yetismis. Once mahallenin...”

(CGL3)

-“Babalar Oxford mezunu olacak degil herhalde, sokaktan gelecek.” (CGIL,2)
-“Ayaginda topuklu pabug, sirtinda ceketivle...” (CGIL,3)

-“Cebinde bicagt.” (CGL2)

Bir metinin igerigi, metin ile okur arasindaki kurulabilecek iliskinin baglantilarint
kurmaya yardimci olur ama metin bu baglantilar: olusturamaz ve anlamu denetleyemez.
Anlami olugturan okurdur. Cankaya grubunda yer alan 20-40 yags grubundaki bir kadin

katihmci Ali Desidero ile giinimiizde yasanan "is c¢esitliligi" arasinda bir bag

kurmaktadir:

“Is takip eder bu zamanda. Bir arkadasimla telefonda konusuyorduk “Ne is

vapiyorsun?” dedim o da bana “Is takip ediyorum” dedi giilmekten oliiyordum. s takip

etmek bir is olmus. (burda da giilityor)” (CGVL1)

Aym grupta yer alan 4 nolu katihmc: ise Ali Desidero tiplemesi kargisinda
hissettigi negatif duygulan yorumlarina yansitmugtir. Onun yorumunda da Ali
Desidero, tipki kendi grubunda yer alan diger katiimcilar gibi uzak yagsadigi, var

oldugunu bildigi ama kendisine ulagsmasi olanak dahilinde gériinmeyen bir yagantiyi
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cagrigtirmistir:

“Biitiin 6rneklerde bdyle Agir Roman filminde de vardi Okan Bayilgen, hic bi
baltaya sap olmuyo ama mahallede bir seyler olmaya, bir yerlere gelmeye caligtyor.

Mabhalleyi biraknuyor, mahalleyle bozmus tipler aslinda biraz.” (CGVL4)

2.2. Gelenek ve SGylem

Batililagma, Modernlik ve Modernizasyon adli makalesinde Ahmet Cigdem,
Osmanl;, Japon, Rus ve Iran toplumlarinda, Bati'nin "ilmi" ve "teknolojisi" ve "sanayi"
ile "Bat1 zihniyetini" ve "Batili diinya gorigini" birbirinden ayiwran bir Batililagma
zihniyetinin hep olageldigini belirtmektedir. Bu toplumlarda Batililagma, siyasi iradenin
gelecegini giivence altina almak istemesi ile baslayan bir surectir. Kendileri medeniyeti
terciime edebilecek bir tarihe sahip olan bu ilkeler i¢in Batihlagma, kendilerini takviye
eden bir arac olmustur. Japonya, Rus, Iran ve Osmanh toplumlart Batililastikca,
kendilerini ve kendilerini ifade eden geleneklerini tretmiglerdir (2002:69). Batily,
modern olmak tamamen Bati toplumlarina benzemeyi beraberinde getirmez, zaten her
toplum kendi Batihlagmasim, kendi sozcikleri ile yeniden kurar. Osmanli'dan
baglayarak Tirkiye'ye uzanan slregte, Batihlagma adina basanlanlarin yamsira,
Batililagmaya ragmen geleneksel ahskanliklar 6zellikle korunmustur. Tirkiye'deki
Batihlagma; Batih gibi olmak isterken kendi 6zelliklerini koruma arzusu ile strdiriilen

bir ¢abadir.

2.2.1. Ali Desidero'nun Dili

Derby reklam filminin sonunda dig ses, "kalite kallavi, fiyat yiizde elli, sapina
kadar Derby" der. “Kallavi”, “sapina kadar” ifadeleri argo deyimlerdir. “Sapina kadar”

ifadesi ile "Sapina kadar Derby" ifadesi diizdegistirmece yapilmustir. Boylelikle bize
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denir ki: Tras olmak erkeklere 6zgii bir eylemdir, irettigimiz mal da erkeklere
yoneliktir ve erkeksidir. S6zciikk oyunu olmadan izleyicinin dikkati ¢ekilemeyebilir ve
bu nedenle etki gerceklestirilemez. Bunun yamsira, bir sdzcik oyununu ¢dzmek
izleyicinin dikkati cekmeye yardim edebilir. Tanaka’ya gore, reklamlarin amaci yeni bir
iddia tagimak degildir; bir¢ok tirtin igin sdylenecek cok az sey vardir. S6zciik oyunlar,
iligkinin ilk beklentilerini bozdugu i¢in dikkat g¢ekmekte ve sasirtmaktadir
(Tanaka,1994:68). Ali Desidero'nun kullandig: dil 'kenar'in dilidir. Kenarda konusulan
ve sabit anlamlara géndermede bulunan dilin igerisinde bir direnig adacigi olarak kenar
mahallenin - 6zgiin diii, merkezle sirekli girilip, her seferinde kaybedilen anlam
miicadelesinde, kenar mahallenin silahlarindan biridir. Radikal ve odinsiiz bir silah
olarak kendini olugturmak i¢in merkezin dilinin gramerine ihtiya¢ duymamaktadir.
Ciinkii bu dilin aracili ile iletisime girilmek istenen kitle, yine o dilin olusumuna ve

siirmesine katkida bulunmaktadir (Senol ve Cantek,1998:131).

Farkli gruplara mensup katihmcilar durduklart yere gore Ali Desidero'nun dil
Ozelliklerini farkll yorumlamislardir. Altindag grubunda yer alan katihmeilar igin Al
Desidero'nun konugmasi ve sivesi ortama uygun ve dogaldir. Dogalin ne oldugunun
sorgulanmasi, kime gore dogal oldugu sorusunu beraberinde getirir, bu ideolojinin

isledigi alandir:
-“Konusmasi kaba ama oraya uyuyor.” (AGIV,2)
-“Ali Desidero halk sivesi ile komusuyor.” (AGIL2)

Altindag grubunda kadinlar arasinda en aktif olan grup, 7. gruptur. Yukanda
bahsedildigi gibi bu grupta yer alan kadinlar aldiklann egitim nedeniyle okumalarini

Fiske'in "direnisci okuma" diye adlandirdign diizeyde gerceklestirmiglerdir. Asagida
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goriigleri yer alan izleyici, erkek kiltiriniin bir temsili olarak var olan siddet ve

kabalig1 gosteren Derby reklamini, hayatin negatif yansimas: olarak degerlendirmistir:

“Erkeklerin arasinda %90 boyle kisiler vardir, reglamda oldugu gibi ama karsima
gecip ben sapina kadar erkegim demiyor ama sesini kes benim dedigim olacak diyor.
Kavede, sapina kadar erkegim demiyo da benle oyniycaksin, ddemiyorum abi var m
diycegin, sesini kes kadin diyor. Sonugta bir sekilde yansitiyor. Zaten erkeklerin
icinde olan seyler var. Bu reglamda tuz biber oldu adamlara. Yani niye boyle bir sey
vapiyolar, onlar1 costuruyorlar. Bu reglamm hi¢ kadin ¢alismadi ma séylemediler mi
bazi seyleri. Insanlar para kazanacak diye... Sonugcta bu reglam 60 milyon insana bir
seyler anlatiyor. Bunu yaparkende birgok seyler disiinmelidir. Suf para kazanahm
diye bir ¢ok seyler suistimal edilmemelidir. Biraz egitici olmallar, biz Avrupa
Birligi’'ne girecez. Bo6yle bir tipleme ile mnasil giricez diigiinsenize. Bizim
erkeklerimiz nasil olur? Ben kocamn diizeltmeye calisitken, ben kocamm daha
sempatik olmasina calisirken bu reklamu izleyip, ben ona hayatin, camim demeye
calisirken o bana kes lan diyor. Ben ona cici cici seyler anlatmaya calisirken o

reklama bakiyo, goriiyor musun erkek adam, kes kadin diyor ya.” (AGV1L,3)

Demirlibah¢e'de yer alan 20-40 yas grubundaki erkekler arasinda yapilan bir
tartisma, izleyicilerin reklam filmini okumalann esnasinda, cesitli evrelerden
gecmelerinin iyi bir o6rnegini sunmaktadir. Bu grupta yapilan tartigmada, 6nce Ali
Desidero’'nun dili ortamla baglanti kurularak yorumlanmug ve olumlanmigken,
ilerleyen dakikalarda tartigmanin boyutu, reklamcinin reklami kurgularken, "satmak
adina" var olani, duragan olam almasi ve &greticilik boyutunu Snemsememesinin
elestirilmesine dogru yol almustir. Bu tartigmada goérildiga gibi, izleyici bir metnin
icindekileri salt eglence olarak almamakta, onu elestirmekte, yerine gore ondan
yararlanmaktadir. Etki modelleri i¢inde yer alan "sinnga modeli"inde oldugu gibi,

izleyicinin mesaji, kodlayanin kodladig gibi agimlamasi s6z konusu degildir:
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-“O kisi de etkileyici, siradan bir insan degil. Tip veya goruntii ¢ok etkili, konusmasi,
kiilhanbeyi biraz daha etkili. Coguntukla o ortamlardan gelen kisilere hitap ettigi icin.
Oyle degil mi? Cogunlukla o ortamlardan geldik hepimiz yavag yavas sey olduk.
Eskiden ¢ok agirt kibarlik mu vardi. Koyden geliyorsun mesela sehre ayak uydurmak
zorunda kaliyorsun. Ister istemez yani. Koydeki aym konusmayr yapamazsm. O da

onun gibi.” (DGIL1)-

“Biraz onceki degerlendirmelerle simdiki degerlendirmeler aym sey cikiyor.
Reklamcilar halki bu biz diyoruz ya “biz basitiz, belli bir kiiltiirdeyiz ve biz bu
kiiltiirdekinin  dstiindekini  kabul edemiyoruz.” Alt kiiltirii iiste ¢ikarmak.
Reklamcilarin béyle bir kaygisi yok. Hazir mevcutta bir alt kiiltiir var, bu sadece
reklamda degil, her alanda var yaptlan, iste ¢ikan bir ist kiiltir yok, Alt kiltirdeki
insanlarin durumuna giilityorsun ve onu bu yizden izliyorsun. Aslinda kendini goriip
giilityorlar. Reklamlarda, bunu yakaladiklan i¢in. Biraz ¢énce dedik ya Kemal Sunal
filmleri. Kemal Sunal filmleri esasinda basit filmler, esasinda hicbir sey vermeyen,

bizim giilme ihtiyactmiza hitap eden.” (DGI,3)
-“Niye vermiyor diyorsun ? Veriyor.” (DGIL,2)

“Anlamyorsun, iistiine gegemiyor. Mesela onlan tartismak istemiyorum. Bu tutulmus
mu bunun iistiine gitmiyor. Bundan kazamlan bir sey varsa iistiine ¢ikarsin, daha
kalitelisini, daha iyisini yaparsin. Bunlar ne yaptyor? Hazir elde materyal var, her sey

hazir. Senin burada yaraticihfin nerde? Aslinda ucuz.” (DGI,3)

-“Senin soyledigin sey ilke icin de gegerli. Bizim Turkiye gelismis bir iilke olsa, boyle
filmler zaten sey olmaz. Bir Alman televizyonunda bir Kemal Sunal filmi yapilir me
yapmazlar, Onun halki o filmde kendini géremez bi kere. Onlarn hepsi varlikli,
zengin. Yine hepsi issizlik parasi aliyor. Biz Kemal Sunal’a bakinca yaa bak vatandasi

anlattyor. Biz altta kaldigimz icin, yoksul oldugumuz icin o filmlerle avunuyoruz.”

(DGL1)
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Ilgi gekici reklam, pahali bir iletigim araci olan televizyonda yer alirken pek cok
kriteri yerine getirmek durumundadir. Argo dil kullanmak da ilgi gekici olmamn bir
yontemi olarak reklamlarda yogun sekilde kullamlmaktadir. Kozanoglu, 1980'lerin
sonu ve 90arin bagindaki donemde argo dil kullanmimin trmamsinin nedenini, her
zaman makbul olan hergeleligin, firlamaligin bahsedilen dénemde daha da makbul
olmasina ve bunu besleyecek bir dile gereksinim duyulmasina baglar. Yeni dil, mizah
dergilerinde yaratilmmg, oradan ahmp, abartilip daraltilarak, evrilerek yeni sehir
gengliginin dilini olugturmustur (2001:132-133). Ali Desidero da tipleme ve
konusmasiyla genglerin ilgisini gekmis, gengler eglenmek i¢in onun gibi davranmig ve
konugmuslardir. Demirlibah¢e semtinde, 40-60 yag grubunda yer alan erkek katihmct,

kendi ¢ocuklarinin 6rneginde bu durumu agiklamaktadir.

"Bu reklam bizim cocuklann c¢ok hosuna gitmisti. Heralde bu reklam on sene
once yayimlanmsti. O zaman ¢ocuklar on ii¢ on bes yaslarindaydilar, basliyorlardi
onun taklitini yapmaya. Hoslarina gidiyordu -Bu adamu ¢ok begendikleri igin
degil, dikkati ¢ektigi icin. Baba sende mi Derby kullamtyorsun, kullansana
derlerdi. Tirk milletinin mayasmda var, boyle ilging tipleri alip taklit etme.

Adamin yaptig tipleme baz1 kimselerin hoguna gitmez ama" (DGVIL3).

Ali Desidero ile iligkisini olumlu olarak belirleyen Demirlibahge II. Grup igin
onun her davramyi kendine 6zgiilitk tagimakta ve onaylanmaktadir. Cinki Derby gibi
bir tirag bigagmin tamtimi igin segilen karakter, timiiyle "delikanh" formatmna

uygundur, delikanlidan beklenenleri yerine getirmektedir:

“Ali Desidero’nun konusmast giizel. Insam dinleten sikmayan bir konusma. Stil
olarak biraz heyecan verici. Delikanli gibi konusuyor. Sonugta bu tiras bigag.
Cocuk lise 6grencisi sakallan yeni ¢ikiyor. Adam bak tok konusuyor, vallahi yok,

mangal gibi bi adam. Simdi o reklamda gitar calan bi cocuk c¢ikip Derby
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kullaniyorum deseydi, o bigagr kimse almaz. Ciinkit ters. Bununla gidip “Lan gitar
galan cocugun bicagr mi1 bu? Sen ne bicim adamsin” der almaz yani. Ama Ali
Desidero Tiirkiye’nin %80°ne, geri kalanin da %20°sinin genglik yillarina hitap

eden bir seydir. Herkesin hayatinda bir Ali Desidero olmustur.” (DGIL 1)

Demirlibahge'de yer alan katiimcinin yorumuna benzer bir yorum Cankaya'da

goriigiilen 20-40 yas grubuna dahil olan bir katihmct tarafindan da yapilnustir:

“Yilmaz Erdogan’in Miikremin Abi’sinde, Ahmet Yiumazin karikatiirlerinde
gorirsiniiz. Ferit Develioglu’nun argo s6zhiginde ne varsa hepsini cok iyi
kullanabilecek bir tip. Rol geregi bu adamin boyle konusmasi gerekir. Mahalle
aralarinda TRT spikeri edastyla konussa ona giilerler. O da bunun farkindadir.
Agirhig geregi boyle konusmas: gerekir. Ashnda kendisinden kaynaklanmasa da

etrafindakiler de boyle bir sey yiiklerler aslinda.” (CGI1,7)

Cankaya grubunda yer alan 40-60 yas grubundaki bir katihmei, diger gruplarin
yorumlarini 6zetlemistir. Bu yorumlara gore, kiilhanbeyi kendisinden bekleneni yerine
getirmektedir. Bu grupta yer alan tartigmalarin odak noktasi olarak Ali Desidero,

olumsuz bir okumayla degerlendirilmistir:

“Kiilthanbeyinin dili o dildir. Oturup da senli benli, cakli cikh konusamaz o, Yapist

odur dyle. Sonra o normal bir Tiirkge ile konugsa asla gétiirmez.” (CGI,2)
22.2. Ali Desidero’nun Giysisi

Ali Desidero, reklama ¢ikacag: belli olur olmaz terziye gidip lacivert takim
elbise diktirmis, hergiin giydigi giysi ile "reklama gikmamugtir”. Reklamda rol almak,
bayram, dugiin, gibi siradist bir olay olarak kabul edildigi i¢in o, giinlikk kiyafetler ile
seyirci kargisina ¢ikmamast gerektigini diigiinmugtiir. Giysiler ve temsil iligkisi, Tirk

kiiltiirtiniin belirgin bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde kadmn ve erkek
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pek cok kigi, metalann kim olduklarim gosterme yoniinde, benliklerinin bir uzantisi
olarak tiketmektedir. Gerek az geligmis, gerekse gelismis toplumlarda, parasal gelirle
dogru orantih olma zorunlulugu olmaksizin, insanlar mallar1 "toplumsal isaretler”
(Hall,1995:121) olarak gormekte ve onlarin anlam urettiklerini farketmektedir. Al
Desidero, yeni bir giysi edinmede konfeksiyon giyimini tercih etmemekte, geleneksel
bir bakig agisiyla terziye gitmekte ve takim elbise diktirmektedir. Takim elbise rengi
icin Ali Desidero laciverti segmigtir. Ciinki Tijrkge'de’taklm elbise giymek lacivert ile
ozdeslestigi icin "lacileri gekmek" bir deyim gibi kullamlmaktadir. Reklamda da
lacivert igin kisaca "laci" denmektedir. Takim elbise diktirmek de geleneksel disiince
icinde 6zel bir anlama sahiptir. Ancak evlilik i¢in ya da asker doniisi diktirilmektedir.
Lacivert elbise diktirmek, ristuni ispat etmekle ilgilidir. Ali Desidero, reklama
¢ikarak, mahalle iginde siradanbktan kurtulmaktadir. O, artik sadece mahallelinin
degil, pek c¢ok kiginin taniyacag biri olacaktir. Ali Desidero, terzide ince belli ¢ay
bardagindan ¢ay igmektedir. Cayi fincandan degil ince belli cay bardagindan igmek de

gecmigi, gelenekseli temsil etmektedir.

Lacivert giysi, her U¢ semtte yer alan gruplar Uzerinde aym tepkiyi
uyandirmugtir. Kiltirel olarak yeni bir proje -bu reklama ¢ikmak olabilir, diigline
katilmak olabilir- hep iyi giysi giymeyi gerektirmektedir. Bu nedenle Ali Desidero'nun
lacivert takim elbise diktirmesi gelenege 0zgii olarak degerlendirilmis ve olagan
karsilanmugtir. Izleyicilerce anlamin nasil yapilandinildigini anlatirken Janice Radway,
“kiiltirel formlarin daha genis kiltir icinde nasil anlasildiging”  bilmemiz
gerektiginden bahseder (AktLewis,1991:47). Izleyici arastirmalan genel kultiirel
anlamlar hakkinda kamit toplama yollarindan biridir. Lacivert giysinin gorasiilen tim

gruplarda aym bigimde alimlanmas: gelenege iliskin olgularin ¢ogu insan igin benzer
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etkilerde bulundugunu gérmemize yol agmaktadir.
2.2.3. Damsilan Ororite Olarak Baba Figiirii

Uctincii  filmde Derby'nin kalite itibann ile yenilenmesinin tanitilmast
amagclanmigtir. Bu degisim Derby'nin ambalajina da yansimus, ambalaj yenilenmistir.
Hem ambalajinin, hem de kalitesinin yenilenmesi Derby'nin fiyatii etkilememistir, yine
ucuzdur. Reklamda Derby'nin fiyatimn mitevazi oldugu sdylenmektedir. Yani
kalitesine, yeniligine oranla algakgoniilli bir fiyatlandirma secilmigtir. Ancak insanlarin
abgkanliklarim kolaylikla degistirmek istemeyecekleri fikrinden hareketle, Derby
firmas: yetkilileri, markada yapilan yeniligi de Ali Desidero ile tamtmay1 segmiglerdir.
Artik Ali Desidero pazarlik edecek diizeye gelmistir; bu nedenle "kabul edersem ne
olur etmezsem ne olur?" diye pazarhk payini ortaya sermekte, reklam teklifini kabul
etmekte Kkararsiz davranmakta, ambalajin neden degistigini merak etmektedir.
Merakim yenmek i¢in bir uzmanin gorusiine basvuran Ali Desidero, sokaga ait ve
erkeksi bir dil kullanirken, uzman, egitimini aldig alanin terminolojisiyle
konugmaktadir. Uzman, biyikli, lacivert takim elbiseli, gines gozlikla Al
Desidero’nun kargisinda bryiksizligi, beyaz gomlek ve kravath haliyle kibar ve kadinsi
bir karsithk olugturmaktadir. Ali Desidero i¢in uzmanlik alamina dair yapilan konugma,
tahammiil smurlannin diginda oldugundan uzmam susturmaktadir. 1980°1i yillann
toplumsal yaganti Gizerindeki en buyuk etkisi, “kiltir” Gzerinde olmustur. Kaltirel
iiretim ve tiketim, 1980’lerle birlikte meta iligkilerinin ardindan gelmeye baglanugtir.
Turkiye insaninin geneli igin kiiltiirel kaygi her zaman 6n planda olmamasmna ragmen,
1980’lere kadar sayg1 duyulan bir konumda iken, 80’li yillarla birlikte, kiiltirden gok
paraya tedavill edilen eZitim Ohemsenmeye baglamustir. Uzmam susturan Ali

Desidero’nun tavrt, bu nedenle “normal” karsilanabilmektedir.
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Ali Desidero, uzmanin yanisira tiiketicinin de fikrini almak istemektedir; sectigi
kigi babasidir. Baba Turk kiiltiirinde damsilan bir otoritedir. Bu yiizden bu se¢im bizi
sasirtmamaktadir. Babasinin meslegi de yasanilan yer ve konusulan dilin gergevesiyle
uyumludur. Baba oto lastik¢isidir. O da biyikhdir. Ali Desidero artik bagka bir takim
elbise aldig1 igin onun eski takimm giymis ve onun gozligini takmugtir. Baba da
ambalaj degisiminin yerinde oldugunu belirtmektedir. Al Desidero, Derby
temsilcilerini  karsisinda el penge divan durdursa da, baba sozinden disan
cikmamaktadir. Boylelikle baba/cocuk hiyerargisi devam ettirilmektedir. Insanlarin
gelenek olarak kabul edip, uyduklann davramg kaliplan, gegmis uygulamalardan hazir
alinmaktan ¢ok secilmekte, giiniin kosullarina gore yeniden yorumlanmaktadir. Bu
nedenle gecmiste siurdirilen tim aligkanliklarin  glinimiiz yagantisinda da
sirdirildiging iddia etmek anlamsizdir. Gusfield'a gore, insanlar mevcut eylemlerini
bir megrulastirici ilke tizerinde temellendirirken, ge¢migin belirh yonlerini gelenek
olarak nitelerler. Gelenek bu sekilde bir ideoloji, iginde bir hedef ya da hakli gésterici
temsili  bir iglev goren bir eylem programu  haline  gelmektedir.
(Akt.Ozbudun,2003:281). Ali Desidero’nun babasina gosterdigi saygmnin temeli
geleneklere dayanir. Gelenek, Ali Desidero’nun sorgulamaksizin kabul ettigi davramg
kalibidir; bu kaliba gore davranmak zaman zaman sikintihi olabilirse de topluma uyum
saglamak ve dislanmamanin kosullarim yaratir. Ali Desidero patronlarla, uzmanlarla
“harbi bir dil” ile konugabilirken, babasimin kargisinda kigtk bir ¢ocugun savunmasiz

tavrint takinmaktadir.

Ali Desidero’nun babasina karsi gosterdigi davramg, ¢ semtte gorisilen
gruplarin hemen hepsinde ayni tepkilerle yamtlanmis ve babaya sayginin ve otoritesine

boyun egmenin olagan bigimi olarak yorumlanmgtir. Reklamcinin bir diger basanis: da
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toplum iginde sorgulanmaksizin kabul edilen davramg normlarimi reklama
yansitabilmesidir. “Babaya sayg1” motifinin yer aldigt reklam filminin bu boliimi, tiim

izleyiciler i¢in ortak referanslar igermekte, sorgulanmadan kabul edilmektedir.
2.2.4. Kaybolan Yerellikler: Mahalle ve Modernlik

Derby reklaminda gordiigumiz mahalle, “kenar mahalle” ozellikleri
gostermektedir. Apartman tarzi yerlesim vardir, ama apartmanlarin goriintist eskidir,
boyalarnt dokiilmastir. Modern apartmanlarda goéremeyece§imiz camdan cama
konusma, mahalledeki herkesin birbirinden haberdar olmasi, mahallenin niteligini
ortaya koyar gibi gorinmektedir. “ ‘Kenar’, genel olarak marjinal, tehlikeli ve lekeli
olarak nitelenmektedir. Kenar mahalleler marjinal yerler olarak, biiyikk bir kiiltiirel
merkezin “6tekisi” ve hor gorilen sosyal faaliyetlerin, sucun, kokusmuslugun ve
antirasyonelligin ‘merkez’i” (Senol ve Cantek, 1998:128) olarak konumlanmaktadir.
Geleneksel motiflerin her an gorilebilecegi kenar mahalleler, merkeze gore
bigimlenen; merkezde olmayamin, kaybolamn temsili olarak, cemaat yapisinin, birincil

iligkilerin, dedikodunun, ilginin, yardimlagmanin strdirtildigi yerlerdir.

Altindag grubunda yer alan katiimcilar, Derby reklam filminde gosterilen
mahalleyi betimlerken, kendi yasam bigimlerini g6zden gegirmislerdir. GoOzden
gecirme, farkli yamitlara, farkli yorumlara neden olmustur. Ancak Altindag grubunda
yeralan katilmcilarin tamamy, reklamin gectigi mahalleyi, kendi ¢evrelerine benzedigi
i¢in “normal” bir mahalle olarak degerlendirmislerdir. Normalin taniminin kayganhig
gozéniinde bulunduruldugu taktirde yorumlama da farkli olacaktir. Katitmeilar, Ixir
reklaminda seyyar saticilarin teknoloji ile yakinliklarinin tasavvur edemezken, Ali

Desidero’nun  ucuz  bir twrag bigagim  tartmasiu  “gercekei”  olarak
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degerlendirmislerdir. Izleyiciler popiiler metinleri okurken, metinde gordikleri ve
kendilerinin de yasadigi gerceklikle oOrtiisen anlamlari aramaktadir. Eger metinden
¢ikarilan anlam, yasamlan reel hayatin gerceklerine ters disiiyorsa, metinden c¢ok

hayattan elde edilen anlamlar tercih edilmektedir:

-“Reklamdaki mahalle su anki bizim insanlarnin yasadifl, vasanti seklini gosteren bir
normal mahalle. Normalde ben mesela. Cevremizdeki insanlar mesela, litkks yerleri
gostermemis mesela. Reklam amacina uymus mesela. Mahalle orta halli veya diyelim

az fakir. Gergekei, fakir insanlan temsil eden bir mahalle?” (AGII,2)

-“Simdi mahalle zengin deel. Zabahinan galkinca napiyon Fadime abla ¢ay igecen
garsidan garsiya bagiryon. Sonra ne oluyo, ekmege gidiyon, iste cafiriyolar

birbirlerini.” (AGVI1,3)

Ali Desidero’nun yasadigi mahalle, Altindag semtindeki katihmcilar igin kendi
yagadiklan yer ile baglanti kurduklan bir mekam cagnstirmugtir. Asagida yer alan
tartismada katihmeilar yoksul insanlar arasinda dayanigmanin, birbirini anlamanin “gizli
dilinin” gelistigini belirtmiglerdir. Yoksulluk ve dayamsma arasinda dogrudan bir
baglant1 kurulurken, firsat oldugunda, bu yoksulluk ¢emberinin kinlmak istendigine

iligkin ipuglarim asagida yer alan konusmalardan elde etmek miimkiindur:

-“Daha ¢ok yoksul kesime hitap ediyor. Varlikli insanlarin o mahallede oturmasi, o
insamm cevresinde toplanmas: bence hos bir sey degil. Daha ziyade ilgi alanlarnna
giren bir sey degil. Yani simdi yolumuzun oniinde bir reklam goriicez. Kendi
cevremizden insanlari, baska insanlarin gelip bakmasi bence pek miimkiin degil. Ama

iligkiler iyi, dayanisma var.” (AGIV,1)

-Sizce dayanigma, birlik olma yoksul olmayla baglantih bir durum mudur?

Neden?
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-“Ciinki insanlar birbirlerini anltyorlar. Nasil zenginler birbirlerini anliyorlar, arabam
degistirdim, su tatile gittim, su otelde kaldim onlar birbirlerini anliyorlar: Yoksul
kesimde, odunum yok, komiiriim yok, makarnammn fiyati surada suymus diyerek

anlasiyor.” (AGIV,2)
-Daha yakin derken?

-“Yoksul kesimde daha bir kaynasma var dedikleri gibi. Yani boyle bir sey de disarda
dolasmalar ve boyle konugmalar... Daha giizel, protokol yerlerde resmiyet vardir,
gorityoruz, yasaniyor da. Daha ileriye adim atip, daha giizel bir semitte oturdufunuz
zaman, boyle sokaklarda oturma, bagrisma, cafrisma olmuyor. Seyyar satict bile,
saptirtyorumn ama siitcii bile, ilerde gidip Cankaya’ya baz1 semtlerde neden yapanmuyor?

Béyle seyler mutlaka yasaniyor.” (AGIV 4)

-“Kiiltiirel agidan birbirlerini daha iyi anliyorlar. Hepsi aym dili konusuyor. O insanlar
aym dili konusuyorlar diyebilirim. Yoksulluk aym, sefalet aym, herseyleri aym.
Onlarin iginde Kkiiltiir farklilign yok. Yani kiltiirel acidan birbirlerini daha iyi

anladiklan igin belki o sekilde oluyor birbirlerivle dayamigma. Dilleri aym.”(AGIV,1)

Demirlibahge'de III. grupta yer alan katihmecilar igin Ali Desidero'nun yasadig:
yer, uzak ama Ozlemini gektikleri nostaljik bir zamam yansitmaktadir. katihimciya
gore, Ali Desidero’nun yagam bicimi “sahici”dir. Burada sahici olarak nitelenen,
gelenege kapanma ve boylelikle korunma ogesine gondermede bulunmaktadir.
katilimcinin iginde yasasa farkli degerlendirecegi bu olgu, uzak bir mesafeden olumlu

gozikmektedir:

-“Samimi bir ortam, belli bir seviye, kiiciik bir mahalle, herkesin birbirini tamdif,
yakin hissettigi bir ortam. Iliskilerde sicakligin oldugu bir yer. Maddi durum olarak
cok yoksul bir seviye yok. Herkes belli 6lciilerde ama kimse de a¢ degil. Herkes mutlu

bir sekilde: para hi¢ 6nemli degil onlar igin. Onemli degil derken gok 6nem verdikleri
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bir sey degil. Mesela reklam yapacaksak formaya reklam alalim bari diyor, bagka bir
sey vok. Derby’yi birakin bize gecin diyor, yakmak istivor , para ¢cok énemli degil onun

igin.” (DGIIL2)

-“Herkesin birbirini tamdign bir mahalle. Burasi gibi degil mesela. Bir koy gibi mi
desek. Bir kéyde herkes, herkesi bilir. Kime giivenip, kime giivenemeyecegini bilir.

Onun gibi bir sey. Oras1 kdy degil.” (DGL4)

Cankaya 6rnekleminde yer alan katihmcilar igin Ali Desidero'nun yasadig: yerin temel
nitetikleri, kendi ¢evrelerinde rastlanmayan bir yasantiyr simgelemektedir ve kenar

mahalledir:

-“Bakkal, kasap, manav taburelere oturmuslar. Tiplerin konusmalarindan falan o
cikiyor. Seyi gormiiyoruz tabi. Goékdelen gbrmiivoruz, siiper arabalar gérmiiyoruz,

yollar falan, ama bence tipler veriyor bunu konusmalar.” (CGIL6)

-Kumkap1 gibi, kumkap1r degil de baska yerler vardir. Seydeki gibi, ama daha

glinesli hani Okan Bayiilgen’in oynadig bir film vardi ya” (CGIIL5)
-“Agir Roman” (CGIIL4)
-“Oralar m tam olarak bilmiyorum ama daha giinegli yani.” (CGIIL3)

-“Varos kimligi 6ne ¢ikan bir yer. Babasi konusurken teneke catilar, futbol sahasimn
tozlu toprakli olmas:, ekonomik $zgiirlige sahip olmusla, olmamuslar arasindaki ayrnm
da ¢ok vurgulamyor. O otomobil sahnesinde oldugu gibi. Iste sirketin sahibi Limuzin
zannederim araba, arkada  goékdelenler sanki bu aynim o&zellikler, limuzinler,
gbkdelenler, cep telefontarimn ilging érneklerinin konmasi. Bir taraftan biiyiik cep
telefonu, kigiik cep telefonu tartigmasy da vardir ya Tiirkiye’de. Sanki bunun daha
fazla vorgulanmasi ashinda reklam bir simf imgesi yaratiyor kendince. Bir tarafta
limuzun gokdelenler, ilging cep telefonlan, bir tarafta teneke catilar. Bunlar kiiresel

Istanbul’da yasanan gercekler.” (CGV,6)
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2.3.Yiikselen Liberal Degerler Karsisinda Birey

1980ler ekonomik alanda liberalizmin egemen oldugu bir dénemdir. 24 Ocak
1980 tarihinde ekonomi alaninda alinan kararlar, yaganan giindelik hayatin her alanim
etkilemistir. Kozakli ve Ozkazang'a gore 80 sonrasmda "her insan kendi hayatina bir
yatirimei goziyle bakmayt” (1997:42) 6grenmek durumunda kalmustir. Bu nedenle Ali
Desidero'lu Derby reklami, 1980 oncesi cemaat ruhunu yansitan iligkilerin doniisiimi
olarak da okunabilir. Tlirkiye’de 1980 sonrasi yaganan doniisim ile kapitalist iligkiler
geregince bireycilik yoniindeki egilim artmustir.  Ancak birey kavramimn igi
doldurulmadan, kisiler birey olmanin ne demek oldugunu ayirt etmeden ve yagamadan
bireycilik kavraminin gelismesi, kigisel hislann 6n plana ¢tkarmustir. Dayanigma,
cemaat baglari gibi ayirt edici vasiflar, yerini ¢abucak kose donmeye birakmustir.
Yasam uzun vadeli, giivenli bir yer olarak gériilmekten, kisa siirede edinilen “kar’a
kaymustir. "'80 sonrasinda pek ¢ok kisi i¢in kendini kurtarmak 6zlem olmanin disinda,
gereklilik olarak belirmigtir Ozalin yaklagimina gore, yoksulluk toplumsal bir olgu
degil, bireylerin (beceriden ve ekonomik akil yoksunlugundan kaynaklanan) yanls
kararlarimn bir sonucu olan, bireysel bir sorundur. "Ekonomik birey" kavramim
"igbitiricilik", "kosedonmecilik" retorigi ¢ergevesinde yiiceltmek, eski sinifsal
kavramlarin kargisinda yeni bir toplumsal 6zne kurmanmn ve béylece hegemonik bir
projenin genis ve kemiksiz tabamn olugturmamn soylemsel teknigidir”
(Yarar,1998:63). Iktisadi zemini tammlanmig olan séylem, politik zeminde de kendine
yer buldugu i¢in icerigi ve hacmi tamimlanmams zenginlik herkesin kendi becerisinin
smmrlari iginde tammlamr olmustur. Toplumsal sistemin ve hukuk sisteminin kurallar,
zenginlik ve kazang elde etme ugruna yikilmakta sakinca gorillmemistir. Insel'e gore,

Turkiye’de devlet yonetiminde, 70’1 yillarda hikiim siiren “sanayi toplumu” olma
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diigiincesi, 80’lerde “ticaret toplumu” olma disiincesine dogru yon degistirmigtir.
Ticaret ve onun giiniibirlik var olus modeli, 6zerklesme dinamikleri, hizh biyityen

toplumun enerjisini yonlendirebilecegi tek alan haline gelmigtir (Insel,1995:15).

Para kazanmanin ve bu dolayimla gii¢ elde etmenin dogal kabul edildigi bu
ortamda, Ali Desidero, kendine 6zgii hi¢ bir art1 degeri olmasa da bir yerden kendine
cikis yakalarmg ve onu degerlendirmis bir tiplemedir. Her ne kadar gevresini bu
"cikis"a dahil etmek istese de, asil olan kendi kurtulusudur. Gines gézligu takmak,
heniiz yaygin degilken cep telefonu kullanmak, Ingilizce kelimelerin karigumu ile
konugmak siuf atlamaya dair 6zlemleri yansitir. Kendi kabugunu kirmak igin egitimli
olmanin, eskisi kadar onemi kalmamustir. Egitim ve paranin yanyana konumlandig
donemler ¢oktan geride birakilmugtir. Devir, nereden olursa olsun para kazanmak

doénemidir. Futbol da bu alan iginde yer almaktadir.

Uciinci filmde mahallede yash geng herkes toprak bir sahada Ali Desidero’nun
cevresinde toplanmustir. Grubun merkezinde oturan Ali Desidero, ¢izgili bir takim
elbise, beyaz ¢orap, topuklan yiiksek siyah bir ayakkabi giymis, sirttna sart bir palto
atmigtir. Goziinde reklam boyunca hi¢ ¢ikarmadigi gines gozlukleri vardir. Ali
Destdero koltukta otururken cgevresindekiler taburelere oturmuslar ondan daha agagi
seviyededirler. Ortada Ui¢ tane futbol topu durmaktadir. Bir tanesi Ali Desidero’nun

ayagimn altindadir. Grubun arkasinda sar beyaz bir bayrak sallanmaktadir.

Bu filmle birlikte, Ali Desidero'nun reklam filmlerinde oynamay: kaniksamig
oldugu goriilmektedir. Uzerinde farkh bir giysi vardir; siyah beyaz ¢izgili takim elbise,
beyaz coraplar ve siyah topuklu ayakkabilar. Artik bu elbisenin terzi dikimi mi, yoksa

hazir giyim mi oldugu anlasilmaz. Geleneksel ekonomilerde yasanan iiretim ile tiketim
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arasindaki birebirlik kaybolmustur. Bu durum, gelenegin, cemaate iliskin olan
uygulamalarin  ortadan kalkmakta oldugunun habercisidir. Ali  Desidero
zenginlesmistir, ama bu zenginligin kaynag: belli degildir. Ali Desidero hem tamnmus
olmanin, hem de zenginligin getirdigi atihmla, mahalle takiminin bagkan olmustur.

Bagkam oldugu takim, futbol takimudir.

Reklamda gosterilen mahallenin ekonomik alt yapisi da, futbol harici sporlarin
gelismesi i¢in elverigli yer gibi gozikmemektedir. Futbol sahasi ¢im degil toprak
sahadir. Yeni reklam teklifi icin pazarlik yapilirken, kardesi Ali Desidero'ya pazarhik
payr olarak forma reklamm ekletmigtir. Ali Desidero, ancak mahalle takimmna da
destek verirlerse reklam teklifini kabul edecektir. Yine gevresine yararh olma, egemen
ruh halini yansitsa da kigisel yarar da g6z ardi edilmemektedir. Ali Desidero'nun
kardesi de kendisine benzemektedir; bir farki vardir, ticaret lisesine gitmis ama
bitirmeden "terk" etmistir. Ogrenim gérmek yerine, futbolla ilgilenmeyi tercih etmistir.

Gordiagiumiiz donem, 80'h yillarin konjonktiiriinii yansitmaktadir.

Ali Desidero, ¢izgili bir takim elbise giymistir, ¢izgili giysi izleyenler {izerinde
"mafya" ¢agrigmu yapmaktadir. Bu ¢agrnisim, medyadan beslenmektedir. 1980'lerin
sonlarinda para kazanma kaynaklar belli olmayan bir ¢ok kigi, Ali Desidero gibi futbol
kulibii bagkanligina girismistir.  Seksenlerle birlikte serbest piyasa ve liberalizm
istenen tek dizen haline gelirken, onun spordaki uygulamasi futbol ile
gerceklestirilmistir. Ciinki futbol, Turkiye'de kitlesel olarak sevilen spor dalidir. Spor
kuliibii baskanhigi da parali olmanin bir diger gostergesi olarak iglev gérmektedir.
Kivang'a gore, futbolun toplumsal, kiilttirel, ise ve aileye iliskin faaliyetlerin niine
gecerek onem kazanmasi, 12 Eyliil sendromunun sonucudur. Béylelikle taraftarlik, bir

sosyal kimlik olarak belirmis, sampiyonluklar biiyik senliklerle kutlanmaya
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baglanmistir. Bu anlamda futbol kuliipleri, "pek de temiz olmayan paralann yigidig,
pek de temiz olmayan adamlarin birbiriyle gikar catigmalarna girdigi "forma agk:",
"gelenekler” vb. degerlerin artik butiniyle sahtelesmis kurumlar haline”
(Kivang,1993:23) geldigi yerlere doniigmiistir. Reklam dizisinin tgiincii bolimi,
"Tirkiye seninle gurur duyuyor" tezahuratiyla baglar. Bu tezahiirat Onceleri bir
milletvekili i¢in kullamlirken, daha sonra maglar dahil her alanda milliyet¢i bir sdyleme

dahil olmustur.

Dérduncu filmde Ali Desidero, gevresindekilerle bir meydanda oturmaktadir.
O sirada reklam filmi ¢ekimleri yapimakta, sahne, ¢ekim yazist goriinmektedir. Ali
Desidero “Sunun su kadarim soyleyeyim ki kalite itibartyla iki tarli tiras vardir. Biri
haybeden (arkasina yaslamr), digeri harbiden” der. “(One egilip elini sallayarak)
Anlayana davul zurna saz” derken, cevresindekiler yiiksek sesle giiler. Dig ses, “Kalite
kallavi, fiyat yiizde elli. Sapina kadar Derby” der ve film biter. Sozel olmayan ifadeler,
dogal ve spontan olarak gorulebilir. Ama yiuz ve viicudun temel ifade bigimleri,
ogrenilmig kiltiirel geleneklere gore anlam tagimaktadir. Bazi ifadeler karsit kiiltiirel
olarak okunabilmekte ve anlagilabilmektedir. Ancak duygularin gosterdigi islevi ve
anlam tamamen anlamak igin, gosterilen hareketlerin kultir igindeki 6zel baglamini
bilmemiz gerekmektedir. Bir reklamda oyuncular zamann kisith olusu nedeniyle, hizh,
belirsiz ve ekonomik olarak iletisime ge¢me ihtiyacinda olduklanndan vyiiz ifadeleri,
duruslart ve hareketleri basmakahip insan eylem ve davramglarim sergileme
egilimindedir. S6z oyunlart genelgeger kabul edilen anlamlann yapisim giiglendirir ve
fark edilmesini kolaylagtinir. Var olan, halihazirda kabul edilen anlamun ters yiiz
edilmesiyle ortaya ¢ikan sdzcik oyunlanm ¢ozmek de, izleyicinin haz duymasim

saglar, reklam izleme hos bir etkinlik haline gelir. Ali Desidero elini sallayarak



izleyicive “diger tiras bicaklarimi bogverin” demekte, pek c¢ok soézcikle ifade

edilemeyecek olanm jestle anlatmaktadir.

2.3.1. Calisma Yasam: ve Hiyerarsik Iliski Bicimleri

Ali Desidero’nun patron ve mihendislerle ast/iist hiyerarsisini tanimadan

konugmasi, Altindag grubuna gore, onun haddine degildir:

-“Filmde boyle goziikiiyor, normalde kim miidiirle boyle konusacak. Ben hig

sanmiyorum konusacagim”(AGIV,6)

-“Miidiiriin yaminda saygili olmak gerekir normalde 6yle konusamaz.” (AGVIL,2)

Ali Desidero mafyavari, olusumlarin iginde goriilebilirken, kaybolup giden
bir comert insan gibi de degerlendirilmektedir. Demirlibahge’de goriigme yapilan III.
grupta yer alan bu katimciya gére, Ali Desidero kaybolup giden bir érnek bir
insamn temsili gibidir. Buna gore, bu tiplemeler kendi menfaatlerinden ¢ok c¢evresinin
tyiligini gozetmektedir.
- “Onlanin patron olmasi onun icin hi¢ 6nemli degil. Onlara deger vermiyor. Daha
dogrusu onlan patron olarak goérmiiyor. Beni igten atar, paray1 vermez gibi bir kaygisi
yok. Zaten o paray diigiinerek o ise girmiyor. Vatandasa hizmet olsun diye. Onlarn

verecegi ters bir cevaptan ya da olmaz demesinden korkmuyor, onlardan bir beklentisi,

menfaati yok.”(DGIIL 1)
-Bu normal mi?

-“Bu olur filmlerde boyledir mesela. Orhan Gencebay filmi seyrettiyseniz birkag
tane; gelir der ki “Bu kadina dokunmayacaksin” adanin parast pulu yoktur ama o
Orhan Abidir. O ne derse dogrudur. Kimse yanlis yapamaz o ne derse o olur.

Neden o hatasiz kuldur? Orhan Abi geliyorsa kavga durur. O Abi geliyorsa erkekler
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kizlara bakmaz filan. Orhan Abi gelir en kral adama lafin1 s6yler. Adam agzim
acmaz ve o gider. Bu béyle bir olay vani. Onun istedigi bir sey yok, gizlisi sakhs:

yok.”(DGIIL1)

Katihimcimin  Ali Desidero ile ozdeglestirdigi Orhan Gencebay, filmlerinde
geleneksel insani degerler, yeni durumlarin dayattig1, yabanci durumlara ¢oziim arayan
bir karakteri canlandirir. Bagrol oyuncusu olan Gencebay’n kisiliginde, 6zellikle tyilik
duygusu, paylagsma, yardimlagma karsilikli anlayis ve affetme duygular, kendilerini
dzgurlesmek icin bir kaynak olarak ortaya koyarken aym zamanda bu duygular
doniistiirecek somut dayanisma kanallarimn bulunmadigi durumlarda bir tiir otoriteye
ya da statiikoya direnmemenin araci haline gelmektedir (Ozbek,1991:206). Katilimey,
kendi kisitlandig diinyasinin kabuklarim kirmak isterken, referans kisilik olarak Orhan
Gencebay’t segmistir. Ali Desidero karakteri ise ona geleneksel degerleri temsil eden,
onlart giiniimiiz diinyasina tagtyan bir temsilci gibi goriinmiigtiir. Reklam metinlerinin
de Ozgiirlegtirici niteliklerinin olabilecegini tartistigt bir yazisinda Ecb, reklam gibi
ilgisiz gorinen bir metinden bile, toplumsal bakimdan dogrudan anlamlar
cikartilabilecegini ve hatta bu anlamlarin devrimci bile olabilecegini belirtmektedir.
Ona gore, bir ileti farkli kodlara sahip kigiler tarafindan farkhi algilanmaktadir.
Milano'daki bir bankanin veznedan agisindan, bir buzdolabi reklami satin alma
durtiistinii yansitmaktadir, oysa ayni imge Calabria'daki koylu agisindan, kendisine ait
olmayan, iggal edilmesi gereken bir refah dinyasimn kesinlenisini ifade etmektedir.
(Akt.Fiske, 1999:161-162). Eco’ya gore, bu durum geri kalmig ilkeler igin kimi
iletilerin devrimei olarak alimlanmasinin temelini olusturmaktadir. Yukandaki katihmes
da reklam metninden aldifi hazzi direniggi bir okumaya sevketmistir. Buna gore,
yaganilan dinyanin getirdigi olusumlar geleneksel olam tahrip etmis, bu tahribat iyilige

6zgii pek ¢ok niteligin kaybolmasina neden olmustur.
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Izleyiciler televizyonu izlemekle kalmaz, televizyonunun dahil oldugu kaltir
icinde ondan ayn dzgir alanlar yaratirlar. Bu alanlardaki kiiltir, televizyondan elde
edilen bilgilerle kendini ve gevreyi anlamanmn yeni bicimlerini olustururlar. Lembo ve
Tucker’a gore, bu 6zgiin alanlar, gii¢ iligkilerinin alant olarak kavranilamaz. Daha
cok onlar kiiltiirel yaratinn, iletisimin ve kendini gergeklestirmenin yeni bigimlerinin
yaratildign yer olarak daha iyi anlagilabilmektedir Bu alanlarda hatiralar, bireysel
tepkiler ve bireylerin ge¢migleri hakkindaki fanteziler olarak siklikla canlandirilir ve
yeniden diginilir (1990:103). Cankaya grubunda yer alan 40-60 yas grubuna dahil
olan izleyiciler, Ali Desidero’nun patron ve mithendislerle teklifsiz konusmalaryla,
Tiirkiye’nin iginde bulundugu ekonomik kosullar arasinda bag kurmuslardir. Bu bag

kurarken yagadiklari deneyimlerden esinlenmislerdir:

“Insanlar bayad: kahyorlar. Kaliyor tabi. Yani uzun vadede degil de kisa vadede
bunlar muvaffak oluyor. Kaba kuvvet kisa vadede muvaffak oluyor. Bu da aligmis

dyle hét deyince oturtmaya.” (CGL4)
~“Saksakcilar.” (CGL6).

-“Saksakgilar, etrafinda yaltaklananlar, bagarih oldu. Tiitkiye’nin durumu bu hale
geldi iste. Ondan sonra da simdi afedersiniz “denizin dibi gériindi” diyorlar. Obiir
kiigiik ¢ocuk vardi su sey “kara goriindii” dedi bir tanesi acaba dedi, televizyonda.
“Dibin karas: m, denizin yiiz karas1 m” dedi. Simdi bizde dibin karasina ¢oktiik,

onlarm etrafina toplana toplana.” (CGL4)

-“Bir zamanlar bu kabadayilar banker oldular. Ondan sonra bankerler bankaci oldu.”

(CGL3)

-“Bu kabadayilar banker oldu. Hi¢ devletin sorgusu suali olmadan. Herkes her kose
baginda bir banker oldu. Alinlarimz verdik. Ondan sonra bankerler batti, bankaci

oldu.” (CGL4)
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~“Ozel bankalara.” (CGL,2)

~“(zel bankalara yayildr. Simdi bu sefer topland: paralar of sor dediler, hop sor dediler
gittiler. Derken devletten adam aldilar. Hitkiimete baska yaptilar. Hilkiimet malindan
ihalelere girdiler. Devleti soydular. Simdi de bu hale geldik. Denizin dibi de gorindir,
dibinin dibi de goriiniir. Ondan sonra diyorlar ki “biz niye boyle olduk?” Iste bunun
icin boyle olduk. Hig biri ne bankerken sorgu sual oldu, ne banka agilirken. Devletin

sorunu yokmus, bir sey sorma.” (CGL4)

20-40 yas grubu iginde yer alan ve Cankaya’da gorisilen V. gruptaki katihimc
da Ali Desidero’yu diger gruplarda yer alan izleyiciler gibi yorumlamis, Al

Desidero’nun karakter 6zellikleri ile baglanti kurmustur:

“Patron gibi takintilart olmayan adamlardir bu tirler. Ciinkii onlarm st gibi, tabi
olmak gibi kaygilan olmadift igin patronlara istten emir kipinde konusabilir,
pazariama elemamm susturabilir. Okumus cocuklar der. Kendisi okumamus, kardesi
terk, babas1 oto tamircisi olsa da sanki okumuslara deger veriyor gibi. Ama bilir ki

donem okuyarak ederek para kazamlacak devir olmaktah ¢ikmustir. (CGV,3)

2.3.2. Yerele Sizan Dil: Ingilizce

Derby, fiyat olarak rekabet ettigi diger tiras bigaklarina gore ucuzdur.
Reklamda yar yanya ucuz oldugu belirtilmekte, yan yariya ifadesi Ingilizee fifty fifty
olarak soylenmektedir. Yan yariya kelimesinin Ingilizce ifade edilmesi, kiiltiirel
anlamda bozulmanin bir igareti olarak okunabilir ancak bu sézciigin dildeki kullanimy,

sozcugi kullananlar icin prestij 6gesi olarak kabul edilmektedir.

Uc grupta yer alanlarin ortak goriigiine gore, Ali Desidero’nun Ingilizce
konusmas: olanaksiz bir seydir. Ali Desidero, sempatik goriinme, Ustiin olma vs gibi

istemlerle hareket etmektedir:

258



“Belki konusabilir diycez ama adamun tipine bakarak, ¢evresine bakarak konusamaz

diyoruz, sanki konusabilir gibi yapiyor”. (AGIV,5)

Benzer bir yorum, Demirlibahge’deki katiimcilar arasinda da yapilmugtir. Ali
Desidero, Ingilizce bilmese bile bir kag kelime bilgiyle Ingilizce konusabilenlerin

ayricalikh diinyasina dahil olmak istemektedir:

“Orada fifty fifty diyor Ali Desidero. Yani diyor bilmiyor ne oldugunu. Ali Desidero
bunlar1 bilmeyen bir adam ama degisimiere kars1 degil. Nasil diyor, ha yar yarya
diyor tamam diyor. Giizel bir sey diyor. Bilmiyor ama kabul ediyor. Ne diyorsun

demiyor. Ha yani 0 zaman aym seyse tamam diyor.”(DGIIL 1)

Cankaya grubunda da Ingilizce bilen bir Ali Desidero tasavvur eden,
citkmamustir. Mizahi bir karakterin mizahi bir sunumu olarak Ingilizce konusma bir

butinlik sergilemektedir:

“Béyle bir ortamda saglam bir malzemedir aslinda. "1 love you I love you, Do you
love me yes I do" sarkiya malzeme olmustur. O sarkiy: dinleyen bir kitleye mensup
bir tip. Bence bu bir tiir mizahi yol ashnda, bir sekilde dalga geciyor. Kiminle dalga
gegiyor. Bir tiir elite gbndermede bulunuyor. Mizah tizerinden boyle yorumlanabilir
bence. Ingilizce ashinda belirli bir sartlan gerektirir, Ali Desidero o sartlara sahip

degil, bir sekilde onlara da gondermede bulunuyor. Bu da bir tiir mizah” (CGIL,7).

Kendisi de o donusiimleri yasamus olan Cankaya grubunda yer alan bir
katihmar Ali Desidero'nun Ingilizce konugma merakini, 1980 sonrasi toplumsal hayatta

yasanan déniigimlere baglamaktadir:

“Belki Ingilizce bilmiyor ama hepimizin kabul ettigi 80 sonras1 doniisiim vs. denk
ditsiiyor. Burda ii¢ bes tane one ¢ikan yiikselen deger var: futbol, yirtma iste daha
onceden gelen her mahallede bir milyonerin, her mahallede bir yirtana déniigmesi.

Yirtabilecek pozisyonunun olmas: gerekir. Ingilizce de o dénemde simdi dyle degil
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pek, yirtabilmek icin Gic bes kelime de olsa, turistle isi baglayacak kadar olsa, ii¢ bes
kelime de olsa, iic bes tusa basma bilgisayarda gsimdi o da kalkt bilgisayar bilmeniz
gerekiyor. Bu arkadan geliyor. Bir 6zellik yani simf atlamaya bir arac saglayacak bir
Ozellik bilgisayar kullanabilme ilk basta bu isi gériiyor, ii¢ bes tusa basma ama su
anda baktifimizda biz bile karsisinda aptal pozisyomuna disiiyoruz. Niye?
Karsimizda bilgisayar miihendisleri var. Bir siire sonra bu oturuyor. Ama ilk etapta
biraz bilgisayar ve Ingilizce bilme, ondan sonra kilik layafet, kullamlan tiras
képiikleri, tiras bigaklar markalan dedigim gibi yirtma obiir tarafa atlama vs. Ordaki

so what, Ingilizce bilmesi miimkiin degil, so whatin kullanilmast tamamen bu

degerlerin yirtmaya dair degerlere denk diisiiyor .” (CGV,1)

Altindag grubunda, Ali Desidero’lu  Derby reklami, kendi yasamlarna
yakinhg: dolayistyla daha “gergekei” bulunmustur. Tiras bigagi ucuzdur, hitap ettigi
kisiler fakir kigileri betimlemekte, Al Desidero’da onlardan bir karaktere
benzemektedir. Altindag orneklem gruplarinda Derby reklam filmi tiplemesi icin
secilen kisi ile Urtin arasmnda baglanti kurulmustur. Gérgékcﬁl@e deéer veren bu semt
katihmalan igin, tiras bicagi tamtiminda segilen kisi, gergeklige gondermede
bulunmaktadir. Bu grupta yer alanlar, Ali Desidero’nun yasadigi mahalleyi “normal”
bir mahalle olarak degerlendirmigler, onun konugmalanimt “halk sivesine”
benzetmiglerdir. Altindag oreklemi iginde yer alan kimi gruplarda, Ali Desidero kaba

davramslan ve kaba konugmasi nedeniyle 6zellikle kadinlar tarafindan elestirilmigtir.

Demirlibahge 6rnekleminde yer alan gruplar agisindan Ali Desidero, mesafeli
durulsa da ilgiyle izlenilen yeni bir halk kahramam olarak degerlendirilmis, Orhan
Gencebay, Ayhan Isik’in ¢izdigi portre ile Yilmaz Erdogan’in canlandirdigi Miikremin
Abi portresi arasinda konumlanmustir. Buna gére béyle bir tip hicbir is yapmayip,

kahvede otursa da kot biri degildir. Yardimsever, dedigim dedik, mahallelinin hakkim



koruyan biridir. Ama bu tiplerin zamanimizda yeri yoktur. Ali Desidero’nun yasadig:
mahalle, Demirlibahge 6rneklem grubunda, kenar mahalle olarak degerlendirilse de
kimi zaman oradaki yakin iligkiler nedeniyle gecmiste kalan nostaljik bir duyguyu da
hatirlatmms, insanlarin birbirine olan yakinliklari, birbirlerinden haberdar olmalar
olumlu bulunmustur. Cinkii bu semtte yasayanlar daha 6nce reklamda gosterilen
yerdeki insanlarin birbirlerine gosterdikleri yakinhgi, bir zamanlar kendi ¢evrelerinde
de gormiiglerdir. Ancak, giiniimiiz sartlart insanlarin birbirine gosterdikleri dikkati,
Ozeni ve yakinhg sirdiirebilmeyi engellediginden, Ali Desidero’nun yasadigi mahalle
bir tiir 6zlemle anilmugtir. Ali Desidero’nun olumlandigi gruplarda, onun konustugu
Ingilizce ve patronlarla konugma bi¢imi ona yakigtirilmig, boyle bir tiplemenin zaten

boyle yapacagt, patronlara boyun egmeyecegi belirtilmigtir.

Cankaya Ornekleminde ver alan gruplarda, Ali Desidero ve onun yasadig
mahalle tamamiyla kendilerinden uzakta bir kisi ve yer olarak degerlendirilmigtir.
Onlara gore, tirag bigagt alt gelir grubuna hitab ettigi icin boyle bir tip ve boyle bir
mahalle se¢ilmesi olumludur. Cinkii daha pahali Griinlerin reklamlarinda daha yakigikli
bir erkek, mutlaka onu destekleyen bir kadin ve hog bir ¢evre bulunmaktadir. Derby
tirag bigagy, sokaklarda bile satilan bir Griin oldugu icin sokakta rastlanabilecek birinin
secilmesi dogaldir. Cankaya’da yer alan gruplarda da Ali Desidero tiplemesi eskilerde
kalmig bir halk kahramammna benzetilmistir. Ali Desidero’nun patronlara karst
umursamayan bir tavir alabilecegine iligkin goriig, bu 6rneklem gruplan igerisinde de
kendine yer bulmustur. Buna gore, bu tip adamlar kendi gevrelerine bir takim adamlar
toplaylp, yarmm da olsa Ingilizce vs. dillleri konusan, birilerine kafa tutan bir kisi
olarak degerlendirilmigtir. Aym zamanda her G¢ grupta ortak olan, ancak Cankaya

orneklem gruplarinda siklikla rastlanan bir olgu, Ali Desidero’nun ‘80 sonrasi
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donemde tiireyen mafya olusumlarini animsatmasidir. Bu gruplarda konuya iligkin

yorumlara siklikla rastlanmigtsr.

Her ti¢ omeklem grubunda da ortak olan nokta, Granin ucuzlugu ile secilen
kiginin uyumlulugudur. Aym gézlemi, Ali Desidero’nun lacivert takim elbise diktirme
ve babasina danisma nedenleri igin de yapabiliriz. Bir toplum iginde yagamak, aym
kiiltiirel referanslara sahip olunulmasa da onlar1 anlamaya yonelik bir bilgiyi de
beraberinde getirmektedir. Buna go6re, lacivert takim elbise, Onemli giinler igin
duginilen bir giysi olarak her ti¢ 6rneklem grubunda aym sekilde yamitlanmugtir.
Babaya damgsma olgusu da buyiklere, deneyime gosterilen sayg cergevesinde

yorumlanmugtir.
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SONUC ve ONERILER

Reklama yonelik elegtiriler, kitle iletisim araglariin iglevlerinin elestirisiyle
benzerlik tasir; Her ikisi de kitle toplumunun her seye kadir, her kosulda igleyen,
manipiile edici hakim ideolojisinin aktarma araglari olarak kabul edilir. Bu gorisin
acitmma gore, tahakkim altina alinan taraf, metalar ve kiltirel formlar1 satin
almaktan hosnut olan bireydir. Politik olanin, “gergek” kabul edilenin tretim olarak
tammlandiZ bu ortamda, tiikketim politik agidan pasifize eden itici, bayag bir eylem
olarak anlasilir. Tiiketirken bireyin aldig hazzi, arzuyu, istegi hige sayan bu gériis,
hazzin kultirel agidan yapilandirildigim ve hazlar arasinda hiyerarsik bir istinlik
kurmamn imkansizhgim reddeder. Uretim yonelimli arastirmalar, reklam, dizanyn,
motivasyon aragtirmalar aracihifiyla bireylerin arzu ve hayallerinin belirflenmesi Gizerine
vurguda bulunurlar. Rasyonel kurguya sahip bu elestiriler, tiiketimle elde edilen
duygu, imgelem ve hazzi dikkate almadan, tiketimi, isletmelerin ¢ikarlan ile
esitlemektedir. Oysa tiketimi pasif bir eylem olarak kabul etmek, bizi, reklamin

insanin arzularini ve satin almadavranislarim giidiip yonlendirdigi diistincesine ulagtirir.

Reklama yonelik bakig agisiun degisiminde, postmodernite kavrami 6nemli bir
etkendir. Ozellikle kitle iletisim arastirmalarinda postmodernite kavrami, metinsel
¢oziimlemeden uzaklasarak farkli medya bicimlerini, reklamlari, pop Kkliplerini,
televizyon mini dramalanmn incelenmesini beraberinde getirmistir. Postmodernitede
kultir ve ticaret arasindaki baglarin erimesi, pastig, parodi ve tiketimin yikict
potansiyeller barmndirdiZi gorisiiniin terkedilmesini gerektirir. Tuketimciligin sapkin
yonlerini ortaya koyan bu arastirmalarla, kisinin reklamdan aldig: hazzin, onu reklamu
yapilan mali tiketmeye sevketmedigi, izleyicinin reklamdan aldigi mesajlan, kendi
amaglart igin biraraya getirebilecegi sonucuna ulagilmistir.
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Reklamu elegtirenler, dretim merkezli diigincenin izlerini sirmektedir. Oysa
retimin degerlendirmede merkeze alinmasi, sosyal yasamin geri kalanimin gozardi
edilmesine yol acmaktadir. Uretim yonelimli rasyonel agiklama bigimleri, “duygu”,
“imgeleme” ve “arzu”yu ideolojik agidan degersizlestirmekte; tiketim, arzuya dayah
oldugu igin pasif kabul edilmektedir. Oysa imgeler ve meta satin almaya dayali zihinsel
ugraglarin, pasiflik zincirinden ¢ikarilarak hem bagimlilik, hem de direng bigimi olarak
anlasiimas: gerekir. Bu nedenle, daha 6nceki ortodoks soylemlere direnen sdylemlerin

ortaya ¢ikarilma gereksinimi dogmustur.

Bu c¢alismada, reklam metinlerinde hakim/hegemonik olarak kodlanan
mesajlarin, ne olgiide hakim/hegemonik siurlar ig¢inde kodagimlandigim bulunmus,
yapilan kodagimlamalarin farkh izleyicilerin sahip oldugu séylemleri yansitma bigimleri
tartigtlmeg, toplumsal olarak belirlenen kultiirel kodlarn, kodagimlamalan nasil
etkiledigi ortaya konmustur. Yapilan aragtirmada, satiy amaciyla kurgulanarak
anlamlarim simirlandirmaya ¢aligsa da reklam metinlerinin gokanlamh metinler oldugu
gosterilmig, bir mesajin yeglenen okumasim isteyen kodlayicimn taktiklerinin ve
izleyicinin nizasim kazanmaya ¢alismada basvurdugu araglarin neler oldugu, reklam

filminin izleyicinin soylemiyle nerede 6zdeslik kurdugu ortaya konmustur.

Yapilan aragtirmada izleyici, farkhlagmus bireylerden olusan bir kitle degil, her
biri kendi O6znel tarih, gelenek ve kiltirden beslenen sOylemleriyle sekillenen
birbirinden farkh bireyler olarak kabul edilmistir. Insanlarin belli olaylara karst
gosterdikleri tepkiler, kendilerini c¢evreleyen sosyal, kiiltirel, altkiltirel kosullarin
belirleyiciligi altindadir. Reklam anlam olugturan bir deger olarak kabul edildiginde, bu
degeri ortaya ¢ikaran, izleyici/tiiketici/6znenin birlegtirme, yeni anlamlar olusturma

yeteneginin oldugu gérilmiigtiir. Bu ¢aligmada katimcilar, bir metni yorumlarken, belli
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anlamlar yapilandiran medyamun suurladig bir alanda kalarak, bir metinden gesith

anlamlar ¢ikartnuglardir.

Yapilan ¢éziimlemede, izleyicilerin, reklam metinlerini anlamlandirirken etkin bir
rol iistlendikleri gorilmigtiir. Ancak bu etkinlik, aym zamanda metin tarafindan ortaya
konan niteliklerin de bir sonucudur. Arastirmaya katilan katilumcilar, izledikleri reklam
filminde sunulan anlamlari, bu anlamlara iligkin inceliklert ayirt edebilmis ve
sorgulayabilmigler; etkin bir bicimde sahip olduklan bilgileri kullanarak farkh
konumlar arasinda tartisma siirdiirmiislerdir. Bu nedenle, her zaman ve her grup igin
soz konusu olmasa da, genellikle, gruplar arasinda uzlagsma saglanamamustir. Aym
grup reklamun bir boliiminde hakim/hegemonik okumayi tercih ederken, bir diger
boliimde muhalif ¢izgide kalabilmistir.’ Altindag’da yer alan izleyiciler arastirmada Ixir
reklaminda daha pasif kalirken, Cankaya gruplari daha etkin tartismus ve yanitlamiglar,
Derby reklanu ile ilgili olarak ise, Altindag gruplan, kendi hayatlan ile kosutluk
kurduklart icin daha etkin ve agihimli yamtlar tretmislerdir. Arastirmada Ixir
reklamlar; “bilgi toplumu ve esitlik vaadi”, “kiiresele karst yerelin konumu”, “cinsellik
ve reklam”, “bilgi toplumu ve ilerleme vaadi” Derby reklamlari; “kabadayi/delikanli

ekseninde erkekligin temsili”, “gelenck ve soylem”, “yikselen liberal degerler

karsisinda birey” bagliklariyla degerlendirilmistir.

Bu caligmada hakim/hegemonik soylem kullanarak yeglenen okuma yéniinde
kodagimlamay1 uman reklamcilarin reklamcilarin bu dogrultuda her zaman bagarih
olamadiklann  gérilmiistir. Aragtrmamn sonucunda, kodagimlamamn  sinifsal
konumlanmalarin basit bir sonucu degil, farkli s6ylemlere erigim/dislanma/dahil
olmanin bir gostergesi oldugu gorilmiigtir. Ancak, salt belli soylemlere ulasmanin da

siufsal engellerinin oldugunun gozden uzak tutulamayacagi anlagilmistir. Calismaya
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katilan katiimecilar izledikleri metinlere elestiri getirmislerdir. Ozellikle reklamlar
elestirel okumak, egemen olmayan toplumsal konumlara sahip kattlimcilar i¢in 6nem
kazanmaktadir. Ancak elestirel olmak politik yasantida da elestirel ve etkin olmak
anlamina gelmemektedir. Medyanin ideolojik etkisine direnen izleyicinin bu eylemi,

elestirinin dtesine taginarak, politik direncle kangtirilmamalidir.

Reklam metinlerinin de diger metinler gibi farkli degerlendirmelere agik,
¢okanlamli metinler oldugu yapilan aragtirmanm sonucunda gozlenen bir goriingtidiir.
Ancak ¢okanlamhlik sadece izleyicinin okuyucularin kiiltiirel kimliklerinin
zenginligiyle iiretilmemekte, aymi zamanda metinlerin iginde izleyicilerin farkli tepkiler
verecegi okumalar bigiminde 6nceden sifrelenmektedir. Bu anlamda ¢okanlamhilik hem
metinden, hem okuyucudan gelen smrlar gergevesinde isleyen bir olgu olarak

degerlendirilmelidir.

Bu cahgma ile, reklamlar elegtirenlerin ima ettikleri/diigiindiikleri/ifade ettikleri
gibi; insanlarmn kiiltiirel aptallar olmadig1 gosterilmistir. Izleyiciler okuduklar metinleri
degerlendirmede, Hall’in okuma bi¢imlerine uymuslar, metinleri farkh okuma
dizeylerinde tartigmiglardir. Reklamu elestirenlerin belirttiginin aksine, izledikleri
reklamlarin hemen sonrasinda mali titketmemis, o metni bazan sadece zevk almak, haz

duymak i¢in izlemis ve degerlendirmislerdir.

Reklam arastirmalann niceliksel cephede daha ¢ok piyasa kosullanmn
gerekliliklerini yerine getirmek igin yapilan arastirmalarla simrhdir. Niteliksel cephede
yer alan aragtirmalar da yapisalciliktan alman esinlerle “kiltiir endistrisinin Gring
olarak reklam” savimn Gtesine gidememektedir. Her iki arastirma bigiminde reklamin

bireylere ne yaptig1 aragtinnlmaktadir. Oysa artik bireylerin reklamla ne yaptiklan



arastirilmalidir. Buna gore kiiltiirel bir metin olarak degerlendirilen reklamlar iizerine
izleyici boyutunun katildig1 daha fazla aragtirma yapma gereksinimi vardir. Farkli
tlkelerde aym anda yaymlanan reklamlar —Pepsi, Coca Cola gibi- i¢in de Dallas
orneginde oldugu gibi farkh iilkelerde reklam alimlamasi aragtirmalari yapilarak
kiltirleraras: karsilagtirmalarla alana katkida bulunmak mimkindar. Boylelikle
kultirler arasindaki farkliliklar kadar benzerlikler ortaya konabilir, kiiltiir

aragtirmalarina bagka bir bakis ac¢isindan bakmanin yolu agilabilir.
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EKLER
EK: A
GRUPLARIN OZELLIKLERI

Asagida gruplan tamtmak i¢in gruplann yer aldiklart semtlerin bas harfleri
kullanilmigtir. Buna goére Altindag (A), Demirlibahce (D), Cankaya (C) kisaltmalan
semtleri tarif etmektedir. Ayrica gruplan tanitmak i¢in I, II gibi numaralandirmalara
gidilmigtir. Bu numaralandirmayla goériisilen gruplarin tamtilmas: amaglanmistir.
Orneklersek (AGI) Altindag’da gorigilen birinci grubu, (CGIV) Cankaya’da

gorhgiilen dordiincii grubu ifade etmektedir.
Altindag (A)

Altindag semtinde 9 grupla gorugilmistiir. Gruplardan besi kadin, dorda
erkeklerden olusmugstur. Grﬁplan ol‘usturan katilimeilar, digtik gelir grubuna
girmektedir. Egitim dizeyleri Ozellikle kadinlarda ¢ok distuktir. Erkeklerde ise
egitimde gelinen en son nokta lise mezuniyetidir. Pek ¢ok katiimeilar liseyi egitimini
tamamlamamig, kendilerinin ifadesi ile lise "terk edilmig"tir. Gérigilen kadinlardan
hi¢ biri caligmamaktadir. Caligan erkekler ise genellikle diigik gelir getiren, donamm
gerektirmeyen islerde calismaktadirlar. Altindag grubunda yer alan gerek geng,
gerekse daha yash kadinlarda ortak olan nokta goérdiiklerini, izlediklerini tanimlamada
sorunlu olmalandir. Katiimcilarin agiklamalarim ya kisa ciimlelerle ya da digerinin
fikrine katilarak “Bence de” diyerek gecistirdikleri gozlenmigtir. Egitimsizlik, sosyal
cevrenin kisith olusu buyik olgiide gorusiilen kisilerin ifade sorunlannin kaynagim
olugturmaktadir. Aym olgu 40 yag usti erkeklerde de gorulmistir. Altindag
grubunda yer alan 40 yag st erkekler ya igsiz, ya bir yerde gegici is¢i, ya da diigik
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tcretli bir iste galismaktadirlar. Bu kategorideki erkeklerin hepsi ilkokul mezunu,
kadinlarin en egitimlileri ilkokul mezunu, cogu sadece okuryazardir. Kadinlardan hi¢
biri hicbiri, bilgisayar kullanmadigi i¢in ne olabilecegine iliskin bir bilgi sahibi
degillerdir. Bu durum agik¢a yorumlarinda etkili olmustur. Erkek katilmcilardan
sadece genglerden birkagt bilgisayar ve internet kullanmaktadir. Bilgisayar
kullanmayan katihmcilar Ixir reklanum anlamada bazen zorluklar yasaruglardir.
Altindag gurubunun Ali Desidero'lu Derby reklamm daha net anlamlandirdiklan

gozlenmigtir.

Asagida gruplarin 6zellikleri yer almaktadir: Gruplar Altindag (AG) Cankaya (CG) ve

Demirlibah¢e (DG) gibi kisaltmalarla amlmstir.

L. GRUP (AGI)

Altindag kategorisinde yer alan birinci grup katilimeilan ile Altindag ilgesine bagh
Haskéy semtinde bir evde gorisilmigtir. Bu grupta yer alan katihmcilarin ikisi
haricinde tamamu ilkokul mezunudur. Higbirinin ev hayatinin disinda para kazandiklar
bir igleri yoktur. Kadinlar genellikle 16-17 yaglannda evlendirilmekte ve gocuk sahibi
olmaktadirlar. Kadmlarin ya kendileri ya da anneleri kdyden gécerek Ankara'ya
yerlegmiglerdir Ancak yasadiklan kiigiik gevrede kendilerine kurduklar hayat koy
yasantistmin bir benzeridir. Onlar, sadece kdyde yaptiklan tarlaya gitmek gibi igleri
yapmamakta ve sadece ev igleri ve gocuk bakimindan sorumlu tutulmaktadirlar. Grup
tyeleri gorusme boyunca kendilerine sorulan sorulan olabildigince kisa climlelerle
ifade etmigler ya da digerinin diigiincesine katimayt (Bence de diyerek) tercih
etmiglerdir. Bu grupta yer alan kadimnlar seyredileni anlamakta ama kendilerine sorulan

soruya yamt vermede zorlanmaktadirlar. Bunun sebebi grup tiyelerinin yazi ile



iligkilerinin simrh olugunda aranabilir. Kimi zaman hayatlarina televizyon izleme bile
cocuk bakim, ev iglerinin yerine getirilmesi gibi faaliyetler nedeniyle kesintiye
ugradigindan, bahsedilen grup dyeleri tim sosyal iligkilerini kendilerine benzer
insanlarla ev gezmeleri Uzerine kurmuslardir. Lise mezunu olanlar dahi, internetin ne
olabilecegine iligkin bir bilgiye sahip degillerdir. Goriigmeye katilan bireyler, her ne
kadar gorigsmenin igine c¢ekilmeye c¢aligilsa da gorisme derinlestirilememistir.

Goriisme, bir saat icinde tamamlanmigtir.

1 (AG1) kadin, 20, lise mezunu, ¢alismiyor, bekar
2 (AGI) kadin, 21, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor,bekar
3 (AGI1) kadn, 22, lise mezunu, ¢aligmiyor, evli
4 (AG1) kadm, 32, ilkokul mezunu, ¢caligmiyor, evli
5 (AG1) kadin, 30 , ilkokul mezunu, ¢alismiyor, evli
6 (AG1) kadin, 27, ilkokul mezunu, galigmiyor, evli

7 (AG1) kadin, 20, ilkokul mezunu, calighuyor, evli.

ILGRUP (AGII)

Ikinci grupta vyer alan katthmcilar, belli bir vasfi olmayan iscilerden
olusmaktadir. Bu grupla da Haskoy’de goragulmusgtir. Katthmeilann biri lise, digerleri
ortaokul ve ilkokul mezunudur. Ikinci grupta egitimli olanlar daha aktif olarak
goriigmeye katilmiglardir. Ilkokul mezunu olanlar, birinci grupta yer alan katthmcilar
gibl ya kisa yamtlarla yetinmigler ya da bence de diyerek digerlerinin gorislerine
katidmuglardir. Ancak aktif katihmeilarla (ki bunlar 1.2. ve 3. katihmcilard:) tartigma
oldukga verimli gecmis, digerleri de zaman zaman kisa da olsa yanitlarla tartismay
zenginlestirmiglerdir. Bu grupta yer alan katilimcilar, bilgisayar olgusunu tammakta

ancak katiimcilanin internete iliskin net bir kavramlan bulunmamaktadir. Iglerinden



sadece 3. katilimci askerde bilgisayar kullanmayr 6grendigi igin interneti de
kullanmugtir. Internet bu gruba uzak bir teknoloji oldugu igin Ixir reklamm
anlasilamamustir. Bu grupta yer alanlar, Ali Desidero reklamni hayatlarindan bir parca
bularak izlemigler ve daha yogun bir tartisma ortamu yaratmuglardir. GoOriisme

kesintisiz olarak iki saat siirmiigtir.

1 (AGII) erkek, 23, ortackul mezunu, temizlik is¢isi, bekar
2 (AGII) erkek, 26, lise terk, temizlik is¢isi, evli

3 (AGII) erkek, 22, lise mezunu, is¢i, bekar

4 (AGII) erkek, 34, ilkokul mezunu, is¢i, evli

5 (AGII) erkek, 36, ilkokul mezunu, is¢i, evli

6 (AGII) erkek, 32, ilkokul mezunu, is¢i, evli

II. GRUP (AGIII)

Uciincii  grupta yer alan katlimclann tamam: lise mezunu genglerden
olusmaktadir ve hepsi bekardir. Ugiincti katilimei, yasanan ekonomik kriz nedeniyle
igini kaybetmis, kriz 6ncesinden bir biro da cahigtiini ifade etmistir. Grubun diger
elamanlarinin gu an hig¢ birinin diizenli i§i ve geliri yoktur. Katilimcilarin hepsi, liseyi
bitirmis ve gruptan ¢ kisi bilgisayar kullanmistir. Grup Gyeleri, internet olgusunu
tanimaktadir. Cogu bilgisayar kullanmamigtir ama yaglarinin gehg olmas1 ve egitimli
olmalar Ixir reklamim yorumlarken daha aktif davranmalarini saglamigtir. Bu grupta
da Ali Desidero, grupca kendilerine yakin hissettikleri bir tiplemeyi olusturmustur.
Grubun yorumlarinda, kendi hayatlarindan bir seyler eklemelerine neden olmustur.

Goragme iki saat sirmiig ve givenilir veriler elde edilmistir.

1 (AGIII) erkek, 22 lise mezunu, ¢alismuiyor, bekar

2 (AGIII) erkek, 23, lise mezunu, ¢alismyor, bekar
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3 (AGIII) erkek, 23, lise mezunu, ¢aligmiyor, bekar
4 (AGII) erkek, 20, lise mezunu, ¢aligmiyor, bekar
5 (AGIII) erkek, 22, lise mezunu, ¢alisnuyor, bekar

6 (AGII) erkek, 21, lise mezunu, ¢aligmiyor, bekar

IV. GRUP (AG1V)

Dérdiinct grup goriismesi, Altindag’da bulunan kadinlarin belli beceriler elde
etmesini saglayan bir kursta gergeklestirilmigtir, Katilimcilar kursa devam ederek hem
el becerilerini arttirmakta hem de biraraya gelme firsatim yakalamaktadirlar. Hig bir
katihmer galigmamakta ve hepsi evli ve ev kadimdir. Katilimcilardan hig biri bilgisayar
kullanmadigi icin interneti, “Diinyaya acilan pencere” (AGIV;2) gibi disanidan
duyulan bir kag s6zden ibaret olarak gormektedirler. Yasamlarinda internet olgusu yer
almamaktadir. Grup, gériismenin birinci bolimiinde Ixir reklami gosterildiginde biraz
tedirgin olmug ve dogruyu soyleyememe gibi kaygilar tasgmmslardir. Kendilerine
dogru yorum diye bir kavramin pesinde olunulmadigi, gercekte onlardan istenenin
kendi fikirleri oldugu soylenerek rahatlatilmigtir. Boylelikle goriisme ilerledikge grup
yorumlarinda daha rahatlamugtir. Goriigme bir buguk saat sirmis ve katilimcilar hepsi

aktif olarak yorumlara katimiglardir.

1 (AGIV) kadin, 37, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor,evli

2 (AGIV) kadin, 30, lise mezunu, ¢aligmiyor,evli

3 (AGIV) kadin, 29, ortaokul mezunu, ¢aligmiyor,evli
4 (AGIV) kadn, 36, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor,evli
5 (AGIV) kadin, 27, lise mezunu, ¢alismiyor,evli

6 (AGIV) kadin, 30, ilkokul mezunu, ¢ahgmiyor,evli
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V. GRUP (AGV)

Besinci grupla, Altindag semtinde bir evde goérusulmigtir. Katihmeilarin
tamamu, farkli sehirlerden (Agirhkli olarak Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgesi)
Ankara'ya gelip yerlesenlerden olusmaktadir. Grup uyeleri, bundan 6nce biyik
sehirlerde bulunmamuglardir.  Okuma yazma bilmeyen grup uyeleri, Ankara'ya
geldikten sonra, okuma yazma kurslarina devam ederek okuma yazmay:
Ogrenmiglerdir. Grup (iyelerinin hi¢ biri bilgisayar kullanmamig ve interneti
tamimamaktadir. Dolaysiyla Ixir reklamindaki tiplemeler ve internet yakin kavramlar
olmamigtir. Grup tyelerinden en ¢ok 1,2,5 ve 4 nolu katilimcilar aktifken, digerleri
yorumlara katilmakla yetinmiglerdir. Derby reklamindaki tiplemeler, kimi katihmcilar
tarafindan kendilerine yakin bulunurken ait olmaya cabaladiklari kente aykin olan

(AD'nin konugmalari, tavirlan) elestirilmigtir. Goriigme kesintisiz 2 saat sirmugtir.

1 (AGV) kadn, 27, okuryazar, galigmiyor, evli

2 (AGV) kadin, 36, okuryazar, ¢alismiyor, evli

3 (AGV) kadn, 25, ilkokul mezunu, ¢calismiyor, evli
4 (AGV) kadin, 32, ilkokul mezunu, ¢alismuyor, evli
5 (AGV) kadin, 34, lise mezunu, ¢calismiyor, evh

6 (AGV) kadin, 32, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor, evli

VL GRUP (AGVI)

Bu grupta yer alan katilimcilarin tamami, ev kadimdir ve galigmamaktadir.
Cogu, okuma yazma bilmedigi icin kurslara giderek, bu agiklarim ancak kendilerini
idare edecek kadar kapatmiglardir. Hepsi Ankara digindan, kéylerden gelerek Altindag
semtine yerlesmislerdir. Hicbiri ev diginda ¢alisarak para kazanmamug ve hepsi de

kisith biitcelerle hayatlarini strdirmektedirler. Yaglarninmn ileri olmasi dolayisiyla bu
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kategoride yer alan katihmecilar izledikleri reklamlan anlamlandiramamuglardir. Grup
iiyelerinin yorumlann kisadir ve c¢oZunlukla yorumlarinda birbirlerinin fikirlerini
desteklemiglerdir. Goriisme konu izerinde genis yorumlar tretilemedigi igin kisa

sturmastir.

1 (AGVI) kadin, 45, okuryazar, ¢alismuyor, evli

2 (AGVI) kadin, 49 ilkokul mezun, ¢alignuyor, evli
3 (AGVI) kadin, 54, okuryazar, ¢alismuyor, evli

4 (AGVI) kadin, 52, okuryazar, ¢alismiyor, evli

5 (AGVI) kadin, 54, okuryazar, ¢aligmiyor, evli

6 (AGVI) kadin, 57, ilkokul mezunu, ¢ahsmiyor, evli

VII: GRUP (AGVH)

Yedinci grupta yer alan katihmecilarla Sosyal Hizmetler ve Cocuk Esirgeme
Kurumu’na bagh bir toplum merkezinde gorisilmustir. Bu kurumda bir ya da iki
uzmann diginda tiim ¢aligma goniillik esasina dayanmaktadir. Kurumun etkinliklerine/
katilan kadinlara, gesitli el becerilerinin yanisira toplumsal hayata katihm ve elestirel
disinmeye yonelik bir egitimde verilmektedir. Gortsiilen kadin grubu, bu egitimi
almig ve hayatlarina dahil etmiglerdir. Grup uyeleri, reklamda izledikleri ile yasadiklan
hayat arasinda baglant1 kurabilmektedirler. Ozellikle Ali Desidero’ya dair yorumlarda

grup uyeleri aktif birer katihme: olmuglardir.

1 (AGVII) kadin, 43, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor, evli
2 (AGVID) kadm, 45, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor, evli
3 (AGVID) kadin, 44, lise mezunu, ¢ahgmiyor, evli

4 (AGVII) kadin, 46, ilkkokul mezunu, ¢alismiyor, evli

5 (AGVID) kadin, 41, ilkokul mezunu, ¢aligmiyor, evli
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6 (AGVII) kadm, 51, ilkokul mezunu, ¢alismiyor, evli

VIIL. GRUP (AGVIII)

Bu grupla goériigme bir kahvehanede gerceklestirilmistir. Gorusmenin verimli
olabilmesi icin kahvenin tenha oldugu sabah saatleri tercih edilmistir. Grup uyeleri,
gorismeye kargt ¢ok ilgili davranmamustir, yorumlar kisa tutulmus ve kahvecinin ¢ay
servisi yapmasiyla bolunmistir. Bu grupta da yorumlar kisa olmustur. Katiimcilardan
biri harig, hepsinin ilkokul mezunu olugu da yorumlarn kisa olusunda etkili olmustur.
CuinkQ izlenilen ya da dahil olunulan bir dinyayr anlamlandirmak icin dil dolaymmu
gerektirmektedir. Bu nitelik de kitap, gazete vs okuma ile gelismektedir. Grup
Uyelerinin boyle bir ahgkanligi bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu durum yorumlara
yansimig ve goriigme kisa surmustiir. Ayrica caligmayan bir kisi yorum yapmaktan

tamamen kacindi.

1 (AGVIHI) erkek, 45, ilkokul mezunu, caligmiyor, evli

2 (AGVIII) erkek, 47, ilkokul mezunu, isci, evli

3 (AGVII) erkek, 42, ilkokul mezunu, boyaci, evli

4 (AGVII) erkek, 47, ortaokul mezunu, ingaat is¢isi, evli
5 (AGVII) erkek, 49, ilkkokul mezunu, emekli, evli

6 (AGVIII) erkek, 45, ilkokul mezunu, caligmiyor, evli

IX. GRUP (AGIX)

Bu grupla da gorugme 8. grupla aym kahvede farkli bir sabah
gergeklestirilmigtir. Hem sekizinci, hem de dokuzuncu gruplarla kahvehanede
goriugmek mimkiin olabilmistir. Ciinkii Altindag semtinde benzer niteliklere sahip belli

sayida erkegi bir araya toplamak bagka turli imkéansizdir. Bu grup da sekizinci grubun
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dzelliklerini gostermistir. Katithmeilarin tamamy, ilkokul mezunudur ve ¢alisanlar ve su
an emekli olanlar vasifsiz is¢i konumundadirlar. Ixir reklami, bu gruba cok sey ifade
etmemigtir. Ali Desidero, ise biraz daha gindelik hayatlanina benzediginden kisa
ciimlelerle de olsa yorumda bulunmusglardir. Yorumlan kisa oldugu i¢in bu grupla da
gbrisme kisa sirmustiir. Katiimeilar konugmaktan ¢ok, susmay tercih ettikleri igin bu

grup gorismesi givenilir olarak gorilmemektedir.

1 (AGIX) erkek, 47, ilkokul mezunu, emekli, evli
2 (AGIX) erkek, 54, ilkokul mezunu, emekli, evli
3 (AGIX) erkek, 49, ilkokul mezunu, is¢i, evli

4 (AGIX) erkek, 58, ilkokul mezunu, emekli, evli
5 (AGIX) erkek, 52, ilkokul mezunu, esnaf, evli

6 (AGIX) erkek, 47, ilkokul mezunu, esnaf, evli

Demirlibah¢e Grubu (D)

Demirlibahge’de toplam 7 grupla gorisilmistar. Katiimcilardan III ve
VI grup katihmcilar haricinde gorigilen tim katibmeilar, ucretli  islerde
caligmaktadir. Demirlibahge’deki katilimcilar arasinda tniversite mezunluguna
rastlansa da daha ¢ok lise mezunlant gbéze carpmaktadir. Gruplarda yer alan
katihmcilar daha ¢ok devlet memurlugu ya da ara kademe yoéneticilik yapmakta ya da
birinci grupta oldugu gibi kendi islerini kurmug ve halen onu siirdiirmektedirler.

Goristlen grup tyelerinin tamami orta diizeyde gelire sahiplerdir.

Asagida gruplarin 6zellikleri verilmigtir:
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1. GRUP (DGI)

Demirlibahge’de caligan esnaf genglerin olusturdugu bu gurupla oldukea renkli
tartismalarla yiiritillen bir gorigme yapilmustir. Katilimeilarin hepsi aktif olarak ve
zevkle yoruma katkida bulunmuglardir. Sorulan sorularin hepsi tartigma alam i¢inde
yanitlanmugtir. Belli  konularda (Banu Alkan gibi) erkek bakis agisii smamak
anlaminda bu grupla yapilan gortisme, yararh bir gériisme olmustur. Goértisme 2 saat
strmiigtir. Kattimeilarnn egitim dizeyleri ve yaslart benzesmektedir. Yaptiklar igler
dolayisiyla belli esneklikleri oldugu igin grup tyeleri birbirlerini 1yi tammaktadirlar.
Grup tuyelerinin hepsi bilgisayar kullanmaktadir. Ancak sadece 1 ve 3 nolu katihmcinin
kendi bilgisayari ve internet baglantist vardir. Grup her iki reklami da aktif olarak

yorumlamistir.

1 (DGI) erkek, 31, lise mezunu, esnaf, evli

2 (DGI) erkek, 33, lise terk, esnaf, bekar

3 (DGI) erkek, 32 lise mezunu, esnaf, evli

4 (DGI) erkek, 28, ortaokul mezunu, esnaf, bekar
5 (DGI) erkek, 32 ortaokul mezunu, esnaf, evli

6 (DGI) erkek, 27 ortaokul mezunu, esnaf, bekar

1I. GRUP (DGI))

Demirlibahge’de gortisilen ikinci grubu ev kadmlan - olugturmaktadir.
Katilimeilardan hig birisi ev diginda c¢alisarak para kazanmamustir. Cogu ¢ocugunu
biyitmis ya da hald bayitmekte olan orta simf ailelerden olugan bu katiimeilar, dnce
izleme ve yorum yapma konusunda tedirgin olmug ancak ilerleyen sorularla

rahatlamiglardir. Goriigme boyunca 1 ve 4 nolu katiimct en aktif katilimeiyr
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olusturmustur. 2 nolu katihmci, digerlerine ters diismemeye gayret ederek sorulari
yamtlamig ve yorumlara katimigtir. Bu gruba dahil katiimcilarda agihimh yorumlardan

¢ok, kisa yanitlaria yetinmislerdir. Bu ylizden goriisme 1 saat stirmiigtir.

1(DGII) kadin , 57, lise mezunu, ¢aligmiyor,evli

2 (DGII) kadin, 53, ortaokul mezunu, ¢aligmryor,evli
3 (DGII) kadin , 47, ilkokul mezunu, gahgmyor,evli

4 (DGI) kadin, 45, ortaokul mezunu, ¢ahigmiyor,evli
5 (DGII) kadmn, 55, ilkokul mezunu, ¢cahsmyor,evh

6 (DGII) kadin, 48, lise mezunu, emekli

1II. GRUP (DGIIT)

Uciincti grup katihmcilar, birlikte goriisme yapilirken en ¢ok agihimin
saglandigi, yorumlarda en ¢ok derinlik saglanan gruplardan birini olusturmustur.
Ozellikle 1 nolu katiimci, Ali Desidero karakterini yorumlarken cok cogskulu
davranmigtir. Onun cogkusu, diger katihmcilara de yansmmugtir. Ancak yine de
gorigme igin en farkli yorumlar bu katiimcidan ahnmugtir. Katilimcilarin hepsi,
gorisme konusunda ¢ok istekli davranmig ancak yorumlarda i¢lerinde en aktif olanlari
1,2 ve 3 nolu katiimcilar olusturmustur. Bu grupta yer alan katilimcilar, gerek geng
olmalari, gerekse egitimli olmalari nedeniyle yorumlarinda serbest ¢cagrigima ¢ok agik

davranmiglardir. Goriigme yaklagik 2 saat sirmistiir.

1 (DGII) erkek, 27, tniversite mezunu, teknik eleman, bekar
2 (DGIII) erkek, 26, yiksekokul mezunu, memur, bekar

3 (DGIH) erkek, 30, iiniversite mezunu, memur, bekar

4 (DGII) erkek, 31, lise mezunu, is¢i, bekar

5 (DGIM) erkek, 28, lise mezunu, pazarlamaci, bekar
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6 (DGIII) erkek, 27, iniversite mezunu, bilgisayar uzmam, bekar

IV. GRUP (DGIV)

Dérdiincii grupta yer alan katilimcilarin tamamuny, aktif olarak ¢alisan kadmnlar
olusturmaktadir. Bu grupta yer alan katilimcilardan 1 nolu katilimel, konugmay: seven
yapisi ile en aktif katilimeilardan birini olugturmustur. 2, 5 ve 6 nolu katilimeilar, daha
¢ok 1 nolu katihmcimn golgesinde kalmiglardir. Bu katiimcilar kisa yorumlarla
tartismalara katilmuglardr. Goriigme daha ¢ok 1, 3 ve 4 nolu katihmcilarin tartisma ve
yorumlarindan olugmugtur. 1 nolu katihmcinin internete iliskin bilgisinin olmamas:
onun Ixir reklamm anlamasim giiglestirdigi i¢in bu reklamin izlenmesinden sonra
yapilan tim tartigmalar reklamun anlagilabilen/anlagilamayan dogasi Uzerine

kurumugtur. Goriigme 2 saat siirmiigtiir.

1 (DGIV) kadin, 25, lise mezunu, memur, evli

2 (DGIV) kadm, 28, lise mezunu, memur, bekar

3 (DGIV) kadin, 23, lise mezunu, memur, bekar

4 (DGIV) kadin, 25, yiksekokul mezunu, memur, evli
5 (DGIV) kadin, 21, lise mezunu, koruma gorevlisi, evli

6 (DGIV) kadin, 25, lise mezunu, tezgahtar, evli

V. GRUP (DGV)

Bu grupta yer alan katihmcilann hepsi lise mezunu ve ara kademe devlet
memuru olarak caligmaktadirlar. Grup uyeleri, ¢aliyma hayatinin iginde olmalan ve
isleri nedeniyle bilgisayar teknolojisine yakindir ve bilgisayar kullanmiglardir.
Katilimcilar, is yerlerinde gazete okuduklarm, futbol, politika vs konularinda tartisma

yaptiklarim belirtmiglerdir. Bu durum, onlarn sorular etrafinda 6risli tartigmaya aktif

298



bicimde katilmalarint saglamigtir. Bu grupla yapilan gérisme, olduk¢a agihmli olmus

ve yaklagik 2 saat sirmustir.

1 (DGV) erkek, 44, lise mezunu, memur, evli

2 (DGV) erkek, 42, lise mezunu, memur, evli

3 (DGV) erkek, 40, lise mezunu, polis memuru, evli
4(DGV) erkek, 44, lise mezunu, koruma gorevlisi, evli
5 (DGV) erkek, 44, lise mezunu, memur, evli

6 (DGV) erkek, 44, lise mezunu, is¢i, evli

VL GRUP (DGVI)

Demirlibah¢e’de goriigiilen altinc1 grup, emeklilerden olusan bir gruptur. Grup
iiyeleri, yaglan geregi belli teknolojileri (bilgisayar, internet gibi) kullanmadan emekli
olmuglardir. Grup tyelerinin Gg¢uniin evinde bilgisayar var ama onlar kullanmamus,
cesaret edememigler ya da kullanmaya gerek gormemislerdir. Grupla gorisme ev
ortaminda gerceklestirilmistir. ~ Katiimcilar, goriisme suresince rahat bir tavir
sergilemigler, sorulan yamtlamaya istekli davranmiglardir. Sorulan yanitlarken,
gecmisi, kendi zamanlannt refere ederek yorumlarda bulunmuslardir. Zaman zaman
reklam sanki gercek bir dunyayr anlatiyormus gibi tepki gOstererek, yorum
yapmuslardir. Grup, ozellikle Ixir reklaminda genis yorumlarda bulunmus, goriisme
digerleri gibi ara vermeden sirdigi icin sira Derby reklamina gelince katihmcilarin

performanslarinda gorece bir diisiis gdzlenmistir. Goriisme 1,5 saat sirmugtir.

1 (DGVI) erkek, 65, lise mezunu, emekli, evli
2 (DGVI) erkek, 58, lise mezunu, emekli, evli
3 (DGVI) erkek, 62 , lise mezunu, emekli, evli

4 (DGVI) erkek, 58, ilkokul mezunu, terzi, evli
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5 (DGVI) erkek, 62, ilkokul mezunu, emekh, evli

6 (DGVI) erkek, 57, ortaokul mezunu, emekli, evli

VIL GRUP (DGVI))

Demirlibahge’de gorigilen yedinci grup tyelerini, ev diginda ¢aligmayan
kadmlar olugturmustur. Grup uyeleri, altinct gruptaki erkek katihmcilarin eslerinden
olugturulmustur. Grup tyelerinin kendileri evlilerdir ve ¢ocuklarim evlendirmiglerdir.
Grup uiyelerinden en ¢ok alti nolu katihimer, aktif yorumlarda bulunmustur. Bu durum,
konugmacinin oldukg¢a sosyal olan dogasi ile agiklanabilir. Yedinci grupta yer alan
katihmcilar izleme ve yorum asamasindan Once biraz tedirgin davranmslar ancak
gorisme ilerledikge bu tedirginliklerinden kurtularak 6 nolu katiimcmin agtigt
yorumlara kendi yasam deneyimleriyle katkida bulunmuglardir. Gorisme 1,5 saat

surmustir.

1 (DGVI) kadin 56, ilkokul mezunu, ¢aligmuyor, evii
2 (DGVII) kadin 60, lise mezunu, ¢aligmiyor, evli

3 (DGVID) kadin 57, itkkokul mezunu, ¢alismuyor, evli
4 (DGVII) kadin 56, ilkokul mezunu, ¢alismiyor, evli
5 (DGVII) kadin 63, ilkkokul mezunu, ¢aligmiyor, evli

6 (DGVII) kadn 62, ortaokul mezunu, ¢alismiyor, evli

Cankaya Grubu (C)

Cankaya grubunda toplam sekiz grupla gérusulmuistir. Cankaya’da gorisilen
tim grup elemanlan, universite mezunudur ve hepsi aktif olarak caliyma hayatinin
icindedirler ya da emekli olmuslardir. Egitim diizeyinin yiksek olmasi nedeniyle, bu

gruplarda yapilan yorumlar derinlesebilmektedir. Katilimcilarin  konugsma ve



yorumlama yetenekleri geligskindir. Tim gruplarda yer alan katihmcilar goériisme

sliresince rahat bir tavir sergilemislerdir.

I. GRUP (CGD)

Birinci grup iyelerini, birlikte ilk genclik yillarini yasamus, su an ikisi harig
digerleri emekli olmus kadnlar olusturmaktadir. Grup uyeleri, yetistikleri zamanmn
lilke sartlarina gore, egitimlerinde epey yol katetmig Giniversite mezunu olmusglardir.
Grup uyelerinin hepsi aydin ailelerden gelmektedir ve hepsi ¢aligma hayatinda aktif bir
bicimde yer alarak, kendi paralanim kazanmms ve hayata karg1 ilkeli bir durusu
benimsemiglerdir. Belli etik kurallara gore olugturduklan hayat felsefeleri geregi, grup
tiyeleri, 6zellikle Derby reklaminda oldukga elestirel bir tavir gostermislerdir. Gortisme

giivenilir bir ortamda bir bucuk saat stirmiistiir.

1 (CGI) kadmn, 54, universite mezunu, Ingilizce okutmant
2 (CGI) kadmn, 57, tiniversite mezunu, emekli

3 (CGI) kadin, 53, Giniversite mezunu, Ogretmen

4 (CGI) kadin, 59, universite mezunu, emekli

5 (CGI) kadin, 57, tiniversite mezunu, emekli

6 (CGI) kadin, 57, tniversite mezunu, emekli

II. GRUP (CGI)

Bu grupta yer alan katilimcilarin hepsi tiniversite 6grencileridir. Bunlardan 1 ve
2 nolu katilimct Hukuk Fakiiltesi'nde, 3 ve 4 nolu katilimer sosyoloji, 5,6, 7, 8 nolu
katilimcilar ise iletisim fakiiltesinde ogrencilerdir. Grup ftyeleri, devam ettikleri
okuldan edindikleri bilgileri yagadiklann deneyimlerle birlestirerek aktif yorum
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yapruslardir. Katihmeilann tamamu, rahat bir tavirla gériismeye katdmugtirlar ve bu
tavirlarmi oturumun sonuna kadar siirdirmiislerdir. Grup Uyelerinin hepsinin evinde
bilgisayart bulunmakta ve hepsi interneti tammaktadir. Bu nedenle Ixir reklam, baska

reklamlarla kanstiritamamstir. Grup goritgmesi 2 saat sirmiistir.

1 (CGII) erkek, 22, tiniversite 68rencisi, bekar
2 (CGII) erkek, 21, iiniversite 6grencisi, bekar
3 (CGI) erkek, 23, universite grencisi, bekar
4 (CGII) erkek, 22, iniversite 6Zrencisi, bekar
5 (CGH) erkek, 21, Gniversite grencisi, bekar
6 (CGII) erkek, 24, universite dgrencisi, bekar
7 (CGII) erkek, 22, tniversite ogrencisi, bekar

8 (CGI) erkek, 22, Gniversite 6grencis, bekar

TIL. GRUP (CGII)

Uciincii grup iivelerinin tamamm, Gniversite ogrencisi gen¢ kadinlardan
olugsmustur. Ikinci grupta yer alan tiniversite dgrencisi geng erkeklerin bakis agilar ile
aym niteliklere sahip gen¢ kadinlarin bakig actlarimn kargilastinlmasi i¢in  bu grup
olusturulmustur. Grup uyeleri, aktif bir yorumlama yeteneZine sahip olmalan
dolayisiyla, goriigmenin ¢ok verimli gecmesini saglamiglardir. Bu grupta da herkes
bilgisayar kullanmay1 bilmekte, internete girmekte ve evlerinde bilgisayar vardir.
Teknolojiyi tantyarak Ixir reklamim izleyen katihmeilar, bu reklami baska reklamlarla

kanstirmamuglardir. Gériigme 2 saat strmustiir.

1 (CGIII) kadin, 23 tniversite 6grencisi, bekar
2 (CGIII) kadin, 22 umiversite 6grencisi, bekar

3 (CGIII) kadn, 22 uiniversite ogrencisi, bekar
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4 (CGIII) kadin, 20 universite dgrencisi, bekar
5 (CGIII) kadin, 21 iniversite 6grencisi, bekar
6 (CGIII) kadin, 21 iiniversite dgrencisi, bekar

7 (CGII) kadin, 22 iiniversite 6grencisi, bekar

IV. GRUP (CGIV)

Bu grupta yer alan katihmeilar, Universite mezunu ve halen ¢alismakta olan
kadinlardan olugmustur. Grup iyeleri, Ixir reklaminin gosteriminde ¢nce tedirgin
olsalar da -zira bu tedirginlik dogru yanit1 bulabilme kaygisi ile olusmustu- goriisme
ilerledikce bu kayg dagilmustir. Grup uyeleri, yorumlarinda birbirlerine ters
diismeyecek yamtlar bulmaya c¢aligmuglardir. Agilan kimi tartismalarda zit fikirler 6ne
siriilse de tartisma mutlaka uzlagma ile sona ermistir. 3 ve 5 nolu katilime,
yorumlariyla en aktif katihinu saglanmgtir. Aym zamanda her iki katihmer, bilgisayar ve
internet kullanmayr bilmektedir. Digerleri evlerinde bilgisayar olmasmna ragmen
kullanmamuslardir, Ancak Ixir reklamiy, bu grupta da farkli reklamlarla

karistirnilmamugtir. Goériigme kesintisiz 2 saat sirmilstiir.

1 (CGIV) kadin, 42, Gniversite mezunu, evli
2 (CGIV) kadin, 40, iiniversite mezunu, dul
3 (CGIV) kadin, 43, uiniversite mezunu, dul
4 (CGLV) kadin, 40, iniversite mezunu, evli
5 (CGIV) kadin, 44, tniversite mezunu, evli

6 (CGIV) kadin, 41, Gniversite mezunu, evli
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V. GRUP (CGYV)

Geng, Universite mezunu, ¢aligan erkeklerin katiimiyla bu grup, birbirini
tantyan erkeklerden olusturulmugtur. Grup tyeleri, katitimei bir tavirla goriigmeyi
surdirmislerdir. 5 nolu katihme, isi dolayistyla bilgisayarlarla i¢ ice yasamaktadir, bu
nedenle Ixir reklamim kendi teknik bakig agisinn zenginligi ile yorumlamstir. Bu grup
tiyelerinin hepsi, bilgisayar kullanmakta ve evlerinde bilgisayarlar1 vardir. Bu nedenle
Ixir reklaminin mesajlann daha kolay yoruma agilmustir. Reklam filminin kodlar bu
grupta inceden inceye aynstirlmig ve Uzerinde tartigtlmugtir. Grup iiyeleri, kendi

aralarinda u¢ noktalara gitmeden tartigmalan sardiirmislerdir.

1 (CGV) erkek, 28, Giniversite mezunu, avukat, bekar

2 (CGV) erkek, 32, Gniversite mezunu, gazeteci, bekar

3 (CGV) erkek, 33, tiniversite mezunu, televizyon prodiiktord, evli
4 (CGV) erkek, 32, iiniversite mezunu, avukat, evli

5 (CGV) erkek, 30, tiniversite mezunu, bilgisayar programcisi, bekar

6 (CGV) erkek, 30, Gniversite mezunu, arastirma goérevlisi, bekar

VI. GRUP (CGVI)

Universite mezunu, calisan geng kadlardan olugan bu grup uyeleri grup
gorusmeleri sirasinda istekli birer katiimei olarak davranmuglardir. Sorulan her soru
ayrintith  bir  bigimde yamtlanmistir. Grup iyeleri, bilgisayar ve internet
kullanabilmektedirler, Bu nedenle Ixir reklami baska reklamlarla kanstirilmadan
yorumlanmugtir. Grup tyelerinin hepsi, yorumlara katkida bulunmustur Goriisme 1,5

saat sUrmistur.

1 (CGVI) kadin, 27, Gniversite mezunu, mimar, evli.
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2(CGVI) kadin, 29, tniversite mezunu, 68retmen, evli.
3 (CGVI) kadm, 27, tniversite mezunu, bankaci, bekar
4 (CGVI) kadin, 26, Universite mezunu, grafiker, evl.

5 (CGVI)kadm, 31, Universite mezunu, 6gretmen, evli.

6 (CGVI)kadmn, 27, Universite mezunu, bankaci, evli.

VII. GRUP (CGVI)

VIL. grup tyeleri, 40 yasin tzerinde iniversite mezunu, kariyerlerinin belli
noktalarina ulagsmig erkeklerden olugsmaktadir. Grup tyeleri, moderatdriin goriigme
oncesi yaptigi aciklamalarn dikkatle dinledikten sonra yamtlamaya baslamugtir.
katihmcilar, oldukca dikkatli davranmuglar, yaptiklar ise ciddivetle vaklagmiglar ve
sorulan tartigmuglardir. Grup iyelerinin hepsi, bilgisayar ve internet kullanmaktadir.

Gortugme 2 saat sirmistir.

1 (CGVII) erkek, 58, Uiniversite mezunu, televizyon programcist, evli
2 (CGVII) erkek, 46, universite mezunu, televizyon programcisi, evli
3 (CGVI) erkek, 57, Giniversite mezunu, pazarlama uzman, evli

4 (CGVII) erkek, 54,iniversite mezunu, yonetici, evhi

5 (CGVII) erkek, 47, Uiniversite mezunu, akademisyen, evli

6 (CGVI) erkek, 55, yonetici, evli

VIIL. GRUP (CGVIII)

Bu grupta yer alan katihmcilar de iniversite mezunu calisan erkeklerdir.
Katilimcilar, goriigmeye 6nce dikkatlerini vererek baglamglar ancak bir siire sonra eski
performanslarii  kaybetmiglerdir. Ozellikle Derby reklaminda grup iiyeleri

sikilmugtirlar ve sorulan gegistirmiglerdir. Goriigme bu nedenle 1 saat siirmustiir.



1 (CGVII) erkek, 43, Giniversite mezunu, yonetici yardimeisi, evli
2 (CGVIII) erkek, 47, iniversite mezunu, ekonomist, evli

3 (CGVII) erkek, 45, tiniversite mezunu, yonetici, evli

4 (CGVIII) erkek, 49, Gniversite mezunu, mithendis, evh

5 (CGVII) erkek, 40, tniversite mezunu, mithendis, evli

6 (CGVII) erkek, 43, iiniversite mezunu, danigman, evli



EKB
ARASTIRMADA IZLETTIRILEN REKLAMLAR
1-IXiR REKLAMLARI

Ixir reklamlarmn birinci boliminde olay, is citkigiu andiran bir saatte,
kalabalik bir mekanda gecer. Kestane ve kokore¢ satist icin her sey olagan bigimde
seyreder. Mevsim kis, yagmurly bir aksamdir. Insanlar semsiyeleri ile gegmektedirler.
Kokoreggi ve kestaneci tistiiste giyinmig olarak satig yapmaktadirlar. Kokoregei mavi
bere, kestaneci, siyah deri ceket, siyah siperlikli dert sapka, bir kazak ve ustlinde
siiveter giymistir. Ikisi de mavi onlitk takmuglardir. Giyimleri tamamen sokakta satig
yapan seyyar saticilarin giysisidir. Parlak kokore¢ tezgahimin ustinde kirmizi
domatesler, yaninda da san rengi belli olan ekmekler durmaktadir. Tim diyaloglar

satig yapilirken strdirilmektedir.

Reklam filmi seyyar kokoreg¢inin kuzulara geel kuzulara geel sézleriyle baslar,
Kestaneci: Kokoreggiii...

Kokoregei: Suyleee.

Kestaneci: Sana bir e-mail attiydim aldin mi1?

Kokoreggi: Yooh almadim. Ne yazdiydin?

Kestaneci: Bahacan olum?

Kokoregci:Bahacan da, nasi bahacan? Bekle Allah bekle baglansin diye internet bey.
Tam baglanacan iki dakka sonra disconnect. Eee ne annadin?

Kestaneci: Artik olum bunnarin hepicigi bitti, Iskir giht1 Iskir.
Kokoreggi:Nast didin?

Kestaneci:Bah sindi, Istanbul'un I'si, (elindeki masa ve ellerini kullanarak) garpy,
Izmir'in I'si, Real Madrit'in R'si

Kokoregei: Iskiir...



Kestaneci: Bunun gontirliisi vaar, gontiirsiizii var

Film burada biter. Siyah fon iizerinde Ixir yazis1 belirir. Ixir yazisim tizerinde yesil
renkli 24, sari 8-18, mavi 23-7, pembe K (15) yazist ve turuncu ¢ocuk yazist ve

www ixir.net. (0 216) 4584848 telefon numaralarn verilir.

Ikinci reklam filmi giindiiz bir iskelede geger: Oyuncular ayni giysileri giymiglerdir.
Kestanecinin tezgahinda terazi, kestane pigirme tepsisi ve kestaneleri pigirmeye
yarayan magasi vardir. Kokoregginin tezgahimn lstiinde ii¢ tane kirnuzi domates,

tezgahin yaninda ekmekler dizilidir.

Kestaneci: Kokoreggiii...

Kokoreggi:Suyleee.

Kestaneci: O'lum internette dyle yagma yok. Simdi gullandigin gadartyla 6deyecen.
Kokorecgi:Nasi ki?

Kestaneci: Soyle ki hi¢ kullanmadin hi¢ 6demeyecen, az kullandin az 6deyecen, ¢oh
kullandin yine az ddeyecen saat tizerinden.

Kokoreggi: Ooo nerde internet abonmantig boyle?

Kestaneci: Iskir'de. Saat iicreti bedavadan ucuz oldugu gibi, hemi de 1 dolara émiir
boyu abonmanlik veriyo bir dolara.

Kokoreggi:Birah simdi dolan, kag para ediyo yani?
Kestaneci: Asagt yukan iki mark.

Kokoregei: Yapma yaa ¢coh ucuz.

Kestaneci: Didim.

Kokoreggi: Allah senin canim almasin.

Film goriintiilerinin Gistiine Ixir ve kontiirlerinin yazisi belirir ve film biter. Bu bolimde

ilk defa Ixir ile baglayan kullamlan saatlere gore 6deme tamtilmaktadir.

Ugtincti film, 8gle vakti ge¢mektedir. Arkada bir gemi durmakta ve fonda gemi
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diidiginiin sesi duyulmaktadir. Kestaneci, tezgahinin 6niinde elinde paket iginde
cubuklarla Cin yemegi yemektedir. Tezgahin yanina yash bir kar koca gelir.
Kestaneci, "Kapaltytz beyamca, Oglen tatili" der. Aym esnada kokoregei, kendi
tezgahim arkasina alarak elindeki ¢ubuklarla Cin yemegi yemektedir. Yemegin hem
cubuklarla yenmesi, hem de ustindeki yazilardan Cin yemegi oldugu izlenimini

vermektedir.

Kokoreggi: Kestanecii. Diyelimki benim gredi gartim yoh, nasi interinet abonmam
olacam?

Kestaneci: Golaay. (elindeki ¢ubuklan sallayarak) Iskir artik gontiirliisii olsun,
gontiirstizii olsun hi¢ bir internet abonmanhg; i¢in gredi garti, mredi gart1 istemiyo.

Kokoreggi: Yaa bu bi devrim. (Bu sirada gubukla yemegini yemekte ve yesil bir
siseden bir i¢cecek igmektedir.) Diyelim ki benim gredi gartim hatta gold gartim bile
var ama hani olmayanlar i¢in soruyom.

Kestaneci: Tabi camm. Kestane kebap, atmas: sevap, gold kartt varmuig hehe, der
gilerken film biter.

Dérdunci film aksam vakti geger, mekan insanlarin gelip gectigi kalabalik bir yerdir.
Reklam filmi kokoregginin kokoreg tezgahini elindeki bezle parlattii sahne ile agilir.

Kokoreggi tezgahinin arkasina gegtikten sonra diyalog baslar:

Kestaneci: Kokoreggiii. Iskir'e abone oldun mu?

Kokorecci: Yooh daa obiur taraftaki abonmanlth devam ediyo. Ustelik iistiine
bilgisarayiynan almustih.

Kestaneci: Olsun Iskir'i de alacan olum.
Kokoregei: Olur mu ki?
Kestaneci: Kokorecgiii...

Kokorecgci:Olur tabi. 1 dolar verecen (eliyle diskete vyikleme isareti yaparak)
yikleyecen duracak, sikistikca kullanacan, eee buyuna sikistifina gore buyuna
gullanacan. Gullandik¢a fark: giyaslayacan.

Kestaneci: Bah senin bu Is}dr’e bir slogan buldum. (Ellerini yana agar ve sanki hayali
bir tirnak isareti altinda, Ixir yazar gibi ylziinde gercekten bulus yapan insanlarin
esrikligi ile) Iskir yazildig gibi okunur der ve kahkahalarla giiler.
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Kokoreggi: (Kestaneci elinde magast ile kestaneleri ¢evirirken bu ne diyor yahu bakist
takmir)

Arka fondaki ses "Ixir yazildigi gibi okunur” der.

Besinci film bir sanat merkezi, tiyatro ya da konser salonunun 6niinde geger.
Mevsim yazdir. Kestane mevsimi kapanmugtir, bu yiizden kestaneci misir satmaya
baslamigtir. (Bu nedenle kestaneci, musirct adiyla anilacaktir.) Vakit aksamdir. Misirel
ve kokoreggi smokin giymiglerdir. Ancak smokinler dardir ve smokinlerin igine
nusiret turuncu, kokoregei krem rengi el orgiisii siiveter giymisler, bordo renk papyon
baglammglardir. Kokoreggi mavi beresini, simdi musir satmakta olan kestaneci, siyah
sapkasint giymigtir. Arka fonda, sik gece kiyafetli insanlar gegmektedir. Kokoreggi
'guzulaar guzulaar' diye, musircr 'stit nusur' diyerek miusterilerin ilgisini gekmeye

calismaktadir.

Masirct: Kokoreggiii...
Kokoregei: Siylee..
Misirer: Beyefendi no smokinglerde peh yakigmig zat-1 alinize.

Kokoreggi: Topluma uyum saglayacan olum. Yoksa toplum seni iter (eliyle itme isareti
yapar) (Misircr’ya) Sen de pek siksimz der.

Misirci: Eee ben sen giydin diye giyindim. (bu sirada birisine nmusir satmaktadir) Neyse
gonuya giriyorum 0216 458 4040 ( girh girh diye soyler)

Kokoreggi: Ne bu?

Misirci: Iskir’e bir telefonunan baglanma numarasi. 0 216 40 40 ( gwh girh diye
telaffuz eder)

Kokoregei: Haaa gontirlii didin de akhima geldi.(Bu sirada nusirci ellerini beline
koymus saskin bakiglarla kokoregciye bakmaktadir) Iskir yeni gontiirler ¢ihartmig
K100, K500, K1000 100 saatlik, 500 saatlik, 1000 saatlik internet.

Misirct: Ben mi gontirli didim? (sagkinlikla bakar)

Bu sirada kokoreggi satiy yapmaktadir ve arka fondaki ses 458 40 40 numarali

telefonun 40 40 numaralanm girh girh diye telaffuz eder.
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Altinc film bir marinamn gorintiisii ile agilir. Yatlar siralanmustir. Arkada
kosan, yiirityen, bisiklete binen insanlar vardir. Mevsim yaz olmasina karsin, kokoreggi

ve kestaneci izerlerinde hald sapka ve stiveterleri tagimaktadir.

Misirc1: Kokoreggiii...

Kokoreggi: Suyleee.

Misiret; NTV MSNBC'’yi duydun mu? (Ingilizce ve dogru bigimde telaffuz eder)
Kokoreggi: Neyi?

Misirct: NTV?yi biliyon.

Kokoreggi: Ganaaal.

Misirci: MS

Kokoregei:Biyir

Misirci: Micro Soft (dogru telaffuz eder) diinyamn en buyuk software yazilim sirketi
(Bunlart soylerken yiiz ifadesi ile bir seyleri kamtlamaya caligan insanlarin ifadesini
tasir)

Kokoregei: Malum (Sanki haberdarmug gibi)

Misirct: NBC

Kokoregei: Ameriga’nin ganali.

Mistrer: Koy hepicigini bi yana ne oldu?

Kokoregci: (diigiinceli bir ifade ile) Haber portal: der
Misirct: Evvet nerden bildin? (Saskin bir ifade ile)
Kokoreggi: (Gururlu bir tavirla) O gadar da gazata okuyoruz haralda?
Misirer: Hangi gaste yazdi?

Kokoreggi: Faynengil Tim.

Misirct: Faynengil Tim de ne lan?

Kokoregei: Faynensil Tayms

Misiret: Hadi canim birah palavrayl yazsa ben goriirdim.

Kokoregei: (Omzunu silkerek) Gormemigsin demek ki.
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Dis ses “NTVMSNBC haber portal: Ixir’de” der ve film sonlanir.

Yedinci Film kokoregginin kokoregleri dograrken cikardigy bicak sesleri ile
agiir. Aksam vaktidir. Banu Alkan, siyah derin gogis dekolteli elbisesi ve omzunda
pembe renkli sah ile kokore¢ tezgahimmn 6niinde dikilmektedir. San saglarm agrmg
omuzlarindadir. Kokoreggi ve musircinin tezgahi bir yol kenanndadir ve yoldan

arabalar gegmektedir.

Kokoregci: Kekik de serpiim mi?

Banu Alkan: Biraz aliyim camim?

Misirci: Afrodit hanim

Banu Alkan: Canum.

Misirer: Size Afrodit diyebilir miyim?

Banu Alkan: Tabi caim.

Musirct: Afrodit, siz gendinize bi site yapsaniza.

Banu Alkan: (Suh bir kahkaha atarak) Ayol ben muteahhit miyim? Sonra ben
sanatgiyim anlar miyim bu isten. (Elindeki kii¢iik gece cantasim saglanna gotirerek)
Hem o para bende ne gezer zengin miyim ben o kadar? Benim kasetim ¢ikt1 aldimz
mu? Dans etmeyi sever misiniz? Hem Istanbul’da yer kald: m: ki site yapalim? Arsa var
mi1? Hadi bakalim.

Banu Alkan’in konusmalarimi misirci ve kokoreggi saskin bakiglarla izlerler ve sozlii

yorum yapmazlar.

Sekizinci bolim bir konser salonunda geger. Film seyircilerin alkig sesleriyle
baslar. Kokoreg¢i ve musircl loca da arka arkaya oturmuglar ve konserin baslamasim
beklemektedirler. Ikisi de takim elbise giymis ve kravat baglamislardir. Locamn tenha

olmasina ragmen salon kalabaliktir.

Misirer: (Eliyle kokoregginin omzuna vurur) Kokoreggii.

Kokoreggi: Siiylee
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Misirct: Bundan sonra ¢alacak sarki benim ossun mu?
Kokoreggi:Sonraki de benim ossun.

Msirer: Tamam (Kokoreggi elinde diirbiinle agagiyi izler,dirsegiyle kokorecgiyi dirter)
kokorecciii..

Kokoregei: Neee (Yine ne var der gibi)
Musirct: Bah bah.
Kokoregci:Nereye bahayim?

Misirci: Bestecisi Bach (esrik bir ifade ile ellerini birlestirerek) Johann Sebastian Bach
der.

Son bolim piyanistin resitali ile biter.

2-DERBY REKLAMLARI

Derby igin gekilen reklam filminin ik bolama, st ¢ekimle baglar: Geleneksel
bir terzi dikkanimin igi gortntilenir. Diikkanmn iginde terzinin kullammina 6zgi tim
geregler —iti tahtast, model, igne, makas, kumas vs.- bulunur. Terzi mezru ile Ali
Desidero’nun beden olgiistin almaktadir. Bu arada boyalan dokilmiig bir apartmamn
penceresinde, kollarinda altin bilezikler olan bir kadin goriinir ve kargt apartmanin
balkonunda duran komsusuna “Duydun mu, Bizim Al reklama gkiyormusg” diye
seslenir. Bu esnada terzi, Ali Desidero’nun pantolon boy Ol¢isiini almaktadir. Diger

kadin,

“Hangi Ali?” diye sorar,

Birinci kadin “Ali Desidero canum “der. Bu konusma esnasinda mavi lacivert bir
kumag1 terzi, keskin bir makasla kesmektedir. Kadinlarin konugmasim duyan bir geng,
yikik doktk gorinen bir apartman kapisinda sag elini yukan kaldirarak “Ali Desidero
agbim reklama ¢ikiyormug” der. Bunu duyarak cama ¢ikan yagh bir adam “Ha, onun
icin lacileri diktiriyor desene” der. Bu sirada terzide Ali Desidero’nun giysisinin
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provasi yapilmaktadir. Futbol formas: giymis baska bir geng “Ne reklamiymig bu?”
diye sorar “Bilmiyom ama bigak diyorlar” der diger geng. Bu arada Ali Desidero’nun

giysisi dikilmig ttilenmektedir.

“Eee Ali abime de bu yakigir” yiizii gorilmeyen bir geng sesi der. Giysi dikilip
bitmistir. Ali Desidero ince belli cam bardaktan ¢ayiun son yudumunu igtikten sonra
cay bardagim sert bicimde tabagina koyar. Cay bardag: sert bicimde ¢ay tabagina
konulur, tabagin kenarinda duran c¢ay kasigi tabagin kenarindan diger. Ali
Desidero’nun lacivert renkli takim dikilmistir. Ali Desidero takiminin igine san
lacivert bir gomlek giymis, ceketinin cebine mendil takmustir ve tiim reklam dizisi
boyunca igeride ve disanida ¢ikarmadig: siyah gtines gozlukleri ile gururlu bir bigimde
disar1 ¢ikar. Arkadaki ses “Ali Desidero reklama ¢ikiyor 22 Eylil’de” der film sona

ercr.

Derby’nin ikinci reklam filminde artik Ali Desidero’nun reklama cikacagt
kesinlesmis, mahallede bu haberi duymayan kalmamigtir. Reklam filmi gekilecegini
duyan mahalledeki yagh, geng butin erkekler meydanda mahalle bakkalinin 6niinde
toplanirlar ve Ali- Desidero’nun yaninda reklama ¢ikmak igin baslarim uzatirlar. Ali
Desidero sag kolunu sanki bir mikrofonmug gibi tutarak, konugma 6ncesinde bogazim

temizler.

“Reklam aslinda bize ters is” dediler (Ali Desidero bu bolimden itibaren

“dediler, dedim” bi¢iminde bir anlatim tarziyla konusmasim sirdurtr.)

Ali Desidero’nun kargisinda biri geng ve gozliikli, digeri orta yagh ve biyikl iki
kigiden olusan Derby temsilcilerini gériiriiz. Geng temsilci elinde 50°lik sarn ambalajh

Derby paketini yash olam ise paketten iki tane tirag bigag: gikarmis tutmaktadir “Konu

314



bicak” der, geng olam “Sana uyar” derken Ali Desidero elleriyle red isareti yaparak

“Hoop bigak bize uymaz” der. Orta yash Derby temsilcisi biraz kendini geri

> 7

cekerek “Yanls anladin abi tirag bicagi” derken geng olam elinde tuttugu bilyiik paketi

gosterir ve “Derby” der.

Ali Desidero “Peki fiyati kaga bu Derby’nin” der. Sonra dediler anlatim

bi¢imine gecer. Yagh bir mahalleli,

“Neredeyse fifty fifty” der.

Ali Desidero “Nasi yani dedim aymt fiyata bagka markalardan bir tane aliyorum

Derby’den” der.

Elinde iki tane tirag bigag tutan geng bir adam,

“Derby’den iki tane” der. (bunun tzerine) Ali Desidero “Pat atladim fabrikaya
gittim” derken fonda, sart renkli ticari bir taksinin i¢inde Ali Desidero’yu goririiz.
Taksinin én koltuguna oturan Ali Desidero, kolunu camdan gikarmistir. MFO’niin
“Ali Desidero” adh pargasiun miizigi ¢almaktadir. Ali Desidero gerekli aragtirmay:
daha onceden yaptigi igin diyaloglari dedim, dediler bigiminde strmektedir. Ali
Desidero fabrikaya gitmig, fabrikanmin o6niinde sag ve sol omzunun altina beyaz
onliklii ve  gozlukld iki mihendisi almustir. Kamera yeniden mahalleye doéner.

Kalabaliklarm i¢inde Ali Desidero,

“Hepsi okumug ¢ocuklar” derken eliyle mitkemmel isareti yapar. “Sonra ben
sahsen denedim, ¢ocuklara denettim” der ¢ocuklan isaret eder. Dokuntu bir binanin
balkonunda omuzlarinda haviu ve ellerinde Derby tiras bigag tutan tg geng “Abi

kalite okeydir” diye bagrirlar.
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Ali Desidero “Bee o zaman dedim vatandasi uyandiralim onlar da Derby
kullansin paralar aynen cepte kalsmn boylece (eliyle sayg ile kalbine gotirerek) bir nevi
bir hizmeti olsun vatandasa” der. Cevresindekiler bravo diyerek Ali Desidero’yu
alkiglarlar. Reklam demir yiiz bin liramn yansiun kesildigi ve tirag bigagimn

gozuktiigii sahne ile sona erer.

Dis ses “Kalite katmerli fiyati yiizde elli, sapma kadar Derby” der. Ali
Desidero’nun sadece yiizi gozikir ve “Hadi hayirli tiraglar” dedikten sonra film sona

Crer.

Uctncii  filmde mahallede yash gen¢ herkes toprak bir sahada  Ali
Desidero’nun toplanmigtir. Grubun merkezinde oturan Ali Desidero, ¢izgili bir takim
elbise, beyaz ¢orap, topuklar yiksek siyah bir ayakkab: giymis, sirtina sart bir palto
atmustir. Goziinde giines gozlikklen vardir. Ali Desidero, koltukta otururken
cevresindekiler taburelere oturmuslar ondan daha asag: seviyededirler. Ortada iic tane
futbol topu durmaktadir. Bir tanesi Ali Desidero’nun ayaginin altindadir. Grubun
arkasinda sar1 beyaz bir bayrak sallanirken, Ali Desidero’nun yamndakiler “Tiirkiye
seninle gurur duyuyor” diye slogan atar. Bu bolimde de diyaloglar “Dedim-dediler”

biciminde devam eder.

Ali Desidero “Su bizim Derby’ci ¢ocuklar yine damladi. Dediler” derken

Onceki boliimde goriinen iki Derby temsilcisi gorurtiz. Orta yash temsilci;
“Ali abt bir maruzatimiz var” der

Ali Desidero “Rahat olun c¢ocuklar nedir maruzatimz” dedikten sonra
temsilcilerden gen¢ olaru ambalaji sandan yesile dontsmis olan 50°lik Derby

paketlerden ii¢ tanesini tutarak



“Bagkamm Derby yenilendi” der ve giiliimser.

Ali Desidero “Nasi yani dedim” der. Bu sirada bakkal ditkkanmin 6niinde biri
mavi, digeri beyaz Onlik giymig, Uginciisi Onliksiz oturan tg¢ esnaftan biri
(muhtemeldir ki yeni Derby’yi satmaktadir) elinde tutmakta oldugu Derby paketini
isaret eder ve “Yeni Derby daa sahane bir Derby” der. Diger esnaf “Fiyat1 yine
miitevazi” derken tgiincii esnaf da bunu tasdikler. Cekim Ali Desidero’ya doner. Ali
Desiredo “Dedim so what? Dediler” dedikten sonra gen¢ temsilci “Bi zahmet

vatandasa duyursak” der.

Ali Desidero “Peki kabul edersem ne olur etmezsem ne olur?” diye sorarken
anlatimum elleriyle destekler. Yagh temsilci “Katlariz abi” der. Katlaniz sozi tizerine
Ali Desidero ve gevresindekiler tehdit almig insanlarin savunma davranigim gostererek
ayaga firlarlar. Geng Derby temsilcisi bunun tizerine “Satiglari yani” der alttan alan bir

tavirla ve elindeki Derby paketlerini gosterir.

Ali Desidero”Peki dedim ambalaj niye degisti” der. Bu sirada biyiksiz, beyaz
gomlek giymis ve kravat takmug geng bir adam gortntr. Sik bir binanin lobisinde

ayakta durmaktadir.

“Pazarlama tekniginin titketici iizerindeki olumlu etkisi tartiglmaz, parfeksten
bakilinca...”derken Ali Desidero elleriyle kes isareti yaparak “Peki dedim uzatma” der.
Geng pazarlama elemanm parmagim agzma gétirir ve “Pardon abi” der. Ali Desidero
“Pek tabi aragtirmaci bir Ali Desidero olarak bi de tiketicinin fikrini alahm dedim
gittim bizim peder beye damstim” dedikten sonra kamera arkada Oto Lastik yazan bir
tamirhanenin 6niinde Ali Desidero’nun babasi goziikiir. Uzerinde Ali Desidero’nun

diktirdigi lacivert takim elbise ve san gomle§i vardir. Ali Desidero’nun glnes
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gozlilgini takmugtir. Saglan kirlagmug ve biyikhdir. Buyik Derby paketini elinde
tutarak “Oglum Ali tebdil-i ambalajda hayir vardir” der. Kamera yine Ali Desidero’ya
déner. Ali Desidero “Madem &yle yeni Derby’yi bizim mahalleye duyuralim derken
pat ordan bizim birader ¢ikmaz mu” derken fonda Ali Desidero’nun kardesi gozikur.
Arkada KS 1983 amblemli bir levhamin o6niinde dikilmektedir. Amblemin altinda
siyah bir tahta tizerinde “Tarih, Saha, Saat” yazilidir. Al Desidero’nun kardesi sari
beyaz takim formasiu giymistir, sirtina bir ceket atmus, goziine Ali Desidero’nun

glines gozluklerini takmustir.

“Iyi de abi 0 zaman bizim takima forma reklami versinler” derken formamn

gogsune ellerini gotirtir.

Ali Desidero”Very good dedim kafa ¢alisiyor, e tabi ticaret lisesi terk. Hemen
patronlara benim cepten alo dedim” derken eliyle hayali bir telefonu kulagina gotiirir.
Bu sirada konforlu bir araba icinde iki yagh patronu ve arabamin gectigi yerde
gokdelenler, ylksek binalar goriliir. Patronlardan biri ¢alan cep telefonunu agar “Tabi
Ali Desidero disiinmeye deger bir teklif” der ve hemen telefonu kapatir. Ali Desidero
bu konusmayr “Dediler abi emrin olur “ diye aktanr ve devam eder “Dedim boylece
bizim de Turk sporuna bir nevi bir hizmetimiz olur’diyerek gururlu bir ifade ile
arkasima yaslanmaktadir. Cevresindekiler yine bravo derken goriintiiye Derby tirag
bigag girer ve dig ses “Kalite kallavi, fiyat yiizde elli, sapina kadar Derby” der.
Paranin yarnismin kesildigi ¢ekim Tirk lirasinin bu sekilde gosterilemeyecegine iligkin
yasaga takildigindan bu bdliimde yer almaz. Ali Desidero “Hadi hayirli tiraglar” der ve

film sona erer.

Dordinci filmde de Ali Desidero tglunct filmde giydigi giysiyledir ve
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cevresindeki aym kigilerle bir meydanda oturmaktadir. O sirada reklam filmi ¢ekimleri
yapiimakta, sahne, ¢ekim yazisi gorinmektedir. Ali Desidero “Sunun su kadarim
soyleyeyim ki kalite itibariyla iki tirlii tirag vardir. Biri haybeden (arkasina yaslanir)
digeri harbiden der (6ne egilir elini sallayarak) anlayana davul zurna saz” derken
cevresindekiler yiksek sesle giler. Dis ses “Kalite kallavi fiyat yiizde elli sapina kadar

Derby” der film sona erer.
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EKC

GORUSME CERCEVESI
IXiR REKLAM DiziSi

1 Reklamu yapilan Giriin nedir? Anlatir misimz?

2 Internet nedir? Aranizda internet kullanammz var m?

3 Bir kokoregci ve kestanecinin internet reklamina ¢ikmasim nasil degerlendirirsiniz?
4 Sizce bir kokoreggi ve kestaneci 6gle tatilinde kapalt olabilir mi?

5 Kokoreggi ve kestanecinin Cin yemegi yemelerini nasil degerlendirirsiniz?

6 Kokoreggi ve kestanecinin dolar ve markla konugmasin nasil degerlendirirsiniz?

7 Sizce kokoreggi ve kestaneci Ingilizce konusgabilir mi? Haber portali gibi ifadeleri

kullanabilir mi?

8 Sizce neden Banu Alkan bu reklamda rol almigtir?

9 Kokoreg¢i ve kestaneci klasik miizik konserine gittiler bunu nasil degerlendirirsiniz?
DERBY (ALI DESIDERO) REKLAM DiZiSi

1 Reklami yapilan Grinii tantyor musunuz?

2 Sizce Ali Desidero nasil birisi anlatir misimz?

3 Sizce Ali Desidero ne ig yapar?

4 Reklamda gordigiiniiz mahalle sizce nasil bir mahalledir?

5 Ali Desidero’nun “Laci diktirmesi’ni nasil degerlendirirsiniz?

6 Ali Desidero’nun ¢evresindeki adamlar hakkinda neler soylersiniz?

7 Ali Desidero’nun patronlarla ve mithendislerle konugmasim nasil degerlendirirsiniz?
8 Ali Desidero’nun babasina danigmasini nasil degerlendirirsiniz?

9 Ali Desidero Ingilizce kelimeler kullaniyor. Sizce Ali Desidero Ingilizce biliyor mu?

10 Ali Desidero “Sapma kadar Derby” gibi ifadeler de bulunuyor. Sizce Ali Desidero
nasil bir dil kullantyor?

320



EKD
KUTUK GELISTIRME FORMU

Grup Adr:

Aragtirmanin Adr:
Gorisme Tarihi;
Moderatériin Adr:
Gozlemcinin Adt:
Dokiimu Yapamn Adr:
Dokiim Tarihi :
Goriigmenin Yapildigs Yer:

Katilimcilara Ait Bilgiler :

Oturma Plani:

v

A% Moderator
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EKE

KUTUK DEGERLENDIRME FORMU

Aragtirmanmn adt;

Grup Adr

Metni Degerlendiren:

Son Degerlendirme:

Degerlendirme Tarihi:
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OZET

Uretim ekonomisinden titketim ekonomisine gegisle etkinlik kazanan reklam,
modern dénisiimlerin Grinidir. Mallarin kitlesel olarak Uretilmeye baslanmasi,
titketim sorununu ortaya ¢tkarmugtir. Mallarin titketilmesi igin sadece elit siniflara
degil, tiim smifsal katmanlan yayilmas: gerekmistir. Kitlesel tiretim ortaminda reklam,
hem mallarin satigmm arttirmig hem de nasil tiketilecegine iliskin  yontemleri
gostermistir. Onceleri rasyonel ve mantia yonelik hazirlanan reklamlar giiniimiizde
daha ¢ok duygulan hedeflemektedir. Tiiketim artik bir ihtiyaci karsilamaktan ¢ok,
“arzu”, “hayal”, “benlik imgesi” etrafinda fantezi dinyasina girisi saglamaktadir.

Reklamailar toplumun degerlerini olumsuz yonde etkiledigi, dili, kaltarg,
ahlaki bozdugu ve insanlan tiketime yonlendirdigi i¢in elestiriimektedir. Bireyin
direnme guiciinii hice sayan bu elestiriler, uretim yénelimli elestirilerdir. Bu goriige
gore, titketim bireyleri politik agidan pasiflestiren bir eylem olarak kabul edilir, bireyin
aldigt haz reddedilir.

1970’lerden itibaren Ingiliz Kiiltiirel Calismalar yaklasimu iginde kitle iletisimi
ve izleyicilere dair; medya metinlerinin farkl sosyal sinif ve kiltiirel sermayeye sahip
izleyiciler tarafindan nasil okunduguna iligkin sorular yeni aragtirma alanlan agmugtir.
Baylece popiiler kiiltiir, giinlitk yasam, reklam gibi alanlar aragtinlmaya baglanmstir.

Izleyici aragtirmalar, izleyicileri hakim gii¢ tarafindan manipiile eden pasif alic1
olduklari goriisiini reddeder. Izleyici, okudugu/izledigi metni kendi simfsal ve kiiltirel
kosullanina gére anlamakta ve yorumlamaktadir. Bu ¢aligmayla reklamlarin her zaman
kodlandiklari  (encoding) gibi  kodagimlanmadiklari  (decoding),  farkh
degerlendirmelere agik ¢okanlamli metinler oldugu gosterilmistir. Aym zamanda
yapilan ¢aligmayla, kiltiirel aptallar olmadiklari, reklami izlemenin arkasindan mali

satin almayip, reklamdan haz aldiklari, reklanu elestirdikleri griilmisgtir.
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SUMMARY

Advertising, which made great progress with the trasformation from an
economy of production to an economy of consumption, must be considered an
outcome of the changes brought by the modernity. Production in a massive scale
raised the problem of consumption. For the commodities to be consumed, it was
necessary to spread them over all the social classes. Advertising in this environment
both increased the sales and represented new methods of consumption. While earlier
advertising addressed to the rational mind, today’s advertising tends to address to the
feelings and emotions. It is no longer true that consumption satisfies a need only:
Within the realm of “desires”, “dreams” and “self-imagination”, it serves to enter the

world of fantasies.

Advertisers are often criticized for affecting social values in a negative way,
corrupting the language, culture, and morality, and directing people towards
consumption. This is a production oriented criticism, though, assumming no power in
the individual to resist. This point of view considers consumption a politically passive

action and rejects personal pleasures.

Since the 1970’s, in the British Cultural Studies, questions concerning how the
media texts are read by viewers from different social classes with different cultural
backgrounds opened new fields of research. Thus, subjects such as culture, daily life

and advertising have begun to be examined.

The audience research refuses the idea that viewers are passive receptors
manipulated by the dominating power. The viewer understands and interpretes the
texts depending on his/her social and cultural situation. In our study we explain that
advertisements may include more than one meaning and they are not always decoded
in the way they have been encoded. In the study, we will also explain that the viewers
are not cultural dumbs who simply decide to buy the advertised product, but that they

find pleasure in watching the advirtisement and also criticise it.
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