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ONSOZ
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OZET

REKLAMIN TOPLUMSAL DEGISIMDEKI ROLUNUN GOSTERGEBILIMSEL
YONTEMLE INCELENMESI

Bu calisma, reklamlarin toplumsal degisim {iizerindeki roliinii incelemek
amactyla gerceklestirilmistir. Reklamlarin hayatimizin her alaninda yer almasiyla
birlikte bireyler ve toplumlar tlizerindeki etkileri de kaginilmaz olmustur. Arastirma
kapsaminda 1985-2021 yillar1 arasinda yayimlanan toplumsal hayati degistirme
potansiyeli olan televizyon reklamlari arasindan segilerek ¢oziimlenmistir. Reklam
se¢imlerinde cevresel kaygi giliden, sosyal sorumluluk tstlenen, ¢ocuklarin hedef
alindig1 reklamlar ile toplumsal cinsiyet, kadin ve giizellik, tiiketimi 6zendirme ve
ideolojik sistemin giiciinii destekleyen, toplumsal normlar1 hige sayan reklam konulari
tercih edilmistir. Ele aliman reklamlarin toplumsal degisim iizerindeki olumlu ve

olumsuz yonleri ve toplumda buldugu yansimalar incelenmistir.

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasiyla baslayan ve giinlimiize kadar gelen
donemde reklamin etkileri ve toplumsal degisime katkilar1 belirtilmistir. Toplumu ve
bireyleri kapitalist sisteme ve belirli kaliplara siiriikleyen reklamlarin yani sira egitici,
Ogretici ve toplumu bilinglendirici reklamlar ele alinmistir. Ele alinan reklamlar,

toplumu degistirici ve doniistiiriicii rolii agisindan degerlendirilmistir.

Oykii Beyza TENEKECI, 2022

Anahtar Kelimeler: Reklam, Gostergebilim, Toplum, Toplumsal Degisim
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE ROLE OF ADVERTISING IN SOCIAL CHANGE BY
SEMIOTICS METHOD

This study was carried out to examine the role of advertisements on social
change. With advertisements taking place in all areas of our lives, their effects on
individuals and societies have also become inevitable. Within the scope of the
research, television advertisements published between 1985-2021 were analyzed. The
positive and negative aspects of the advertisements on social change and the reflections

they found in the society were examined.

The effects of advertising and its contribution to social change in the period
that started with the emergence of the consumer society and continued until today. In
addition to the advertisements that drag the society and individuals into the capitalist
system and certain patterns, educational, instructive and society-aware advertisements
are discussed. The advertisements discussed were evaluated in terms of their

transformative role in society.

Oykii Beyza TENEKECI, 2022

Keywords: Advertising, Semiotics, Society, Societal Change.
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GIRIS

Reklamin temel amaci bir {iriiniin ya da bir hizmetin satin alinmasini
saglamaktir. Satin aldiginiz ve tiikettiginiz kadar var olursunuz mantifiyla hareket
eden reklam diinyas1 bireylerden siirekli olarak tiiketim faaliyetinde olmalarini bekler.
Daha miikemmel, daha basarili, daha giizel, daha zeki ve herkesin hayranlikla baktig
biri haline donlismenizi soyler ve bu doniisiim yolculugunda bunun ancak reklamda
bahsedilen lriiniin satin alinmasiyla gerceklesebilecegini vurgular. Mutlu bir aile
ortami, saglikli bir yasam, giizel bir cilt, iy1 bir ev ve giizel bir yasam igin ihtiyaciniz
varmig gibi gosterilen tiriinleri sunar ve mutlulugunuzu sadece o iiriine baglar. Boylece
birey ve toplumlar reklamlar sayesinde 6ce kendilerini, yasamlarini ve g¢evresini
yetersizmis gibi goriir. Reklam araciligiyla kendini yetersiz goren birey, bu eksikligi

kapatabilmek icin siirekli olarak tiiketim faaliyetinde bulunmak ister.

Ote yandan reklamlarin toplumu egitici, 6gretici ve doniistiiriicii bir etkisi de
vardir. Bu konudaki en giincel 6rneklerden biri Elidor markasinin “Dedim Olabilir”
adl1 reklam filmidir. Bu reklamda son donem Elidor reklamlarinda ¢ok rastlanan
topluma yerlesmis yanlis kaliplar yikilmaya ¢alisilmaktadir. Hatta ilk defa bir sampuan
reklaminda uzun sagli ve miikemmel giizelligi sahip bir kadin yerine kisa, pembe
saclar1 ve kendine 6zgli durusu olan sporcu bir kadin yer almistir. Toplumun
bilingaltinda olusan kadinlar uzun sagh ve giizel olmali mesaj1 yikilmistir. Reklamin
doniistiiriicii roliiniin yan1 sira 6gretici tirlinlin nasil kullanilmas1 gerektigi konusunda
bilgi veren reklamlar1 da gérmek miimkiindiir. Bu tiir reklamlar dijitallesme ve
teknolojik yenilik iceren iriinlerde oldugu gibi eski donemlerde ihracatin
serbestlesmesiyle Tirkiye’ye yeni gelen iirlin reklamlar1 i¢cin de gegerli olmustur.
Ornegin yeni nesil kahve nedir kimler icer, ne zaman icer gibi bilgiler reklamlar
aracilig1 ile halka tanitilarak piyasada yayginlagtirilmasi saglanmis yeni ¢ikan

tiriinlerin bir¢ogunun kullanimi reklamlar araciligryla 6grenilmistir.

Toplumlar ve oOzellikle hala igerisinde bulundugumuz tiikketim toplumu

doneminde bireyler ve toplumlar reklamlardan etkilenmektedir. Bugiin reklamlar



sayesinde tiiketim toplumlar1 inga edilmis, satin alma yarisina sokulmus, kiskanma ve
gosteris yapma dogallastirilmistir. Ozellikle teknoloji ¢agma dogan gengler ve
bebekler ¢ok erken reklamlara maruz kalmaktadir. Reklamin belirttiklerine gore
yasamini sekillendiren ve hayat tarzin1 o yonde belirleyen bireyler adeta reklamlar
tarafindan yonetilmektedir. Giyecekleri kiyafetlerden, yiyecekleri yemeklerden,
icecekleri kahvelerden olusturacaklar1 yasam tarzina kadar birgok unsuru reklamlarda
gordiikleriyle sekillendirilir. Boylece reklamlar basta ¢ocuklar ve gencler olmak tizere
bireyleri ve toplumlar1 yonlendirebilme potansiyeline sahip ¢ok etkili bir arac¢ haline

gelmistir.

Bu calismada reklamin toplumsal degisim iizerindeki etkileri incelenmistir.
1985-2021 yillar1 arasindaki reklamlar ele alinarak bu reklamlarin toplumsal degisim
tizerindeki rolii ¢oziimlenmistir. Toplum, tiiketim toplumu ve gosteris yapma gibi
konular birinci béliimde ele alinarak incelenmistir. Ikinci béliimde gostergebilim
lizerine literatiir taramalar1 yapilmis ve benzer bulgular degerlendirilmistir. Ugiincii
boliimde ise uzman goriisiiyle belirlenen drnekler tizerinden reklamlarin gostergebilim

yontemiyle incelenmesi yapilarak bulgular yorumlanmastir.



BIiRINCIi BOLUM

1. TOPLUMSAL YAPILANMA

1.1. Toplum Kavram

“Toplum, bir cografyada yasayan, aralarinda duygu birlikteligi olan
insanlardan olusan bir yapidir. Bu iki unsura aidiyeti de eklemek gerekir. Toplum bir
cografyada yasayan, ortak yasanan paylasimlar neticesinde aralarinda duygu
birlikteligi olusan ve kendini oraya ait hisseden insanlardan olusan yapidir”
(Zencirkiran, 2019, s.3). “Ibn-i Haldun'a gére insan toplumsal bir hayvandir. Insanlar
birbirlerine muhta¢ olduklar1 icin ihtiyaglarm1 gidermek amaciyla bir arada

yasamlarmi siirdirmeye calismiglardir” (https:/cutt.ly/aKRX9JIN, 23.06.2022).

Toplum kavrami insanlarin gdgebelikten yar1 gocebelige ve yerlesik hayata
gecmesiyle birlikte olugsmaya baglamistir. Toplumun olusmasina zemin hazirlayan ve
toplumun gelismesini saglayan bir¢cok yap1 bulunmaktadir. Toplumsal yapiy1 olusturan
bilesenler, kiiltiir, toplumsal siniflar, statii, statiiyle baglasik roller ve organik
biitlinliigiinlin devam etmesi icin gerekli olan kurumlardir
(saglik, egitim, giivenlik vb.)  (https://cutt.ly/DGBtB8B, 26.02.2021). Toplumu
olusturan bilesenlerden énemli bir faktor olan kiiltiir kavrami, bir toplumun kendine
Ozgii degerlerini aktarir. Kiiltiir aracilifiyla aktarilan degerler sayesinde toplumun
gecmis donemlerdeki gelenek ve gorenekleri, yasam bicimi, dili, giyim tarzi ve
davranis tarz1 gelecek nesillere aktarilir. Bu noktada reklamlarin kiiltiirii ve gelenekleri
kullanarak aidiyetlik duygusu olusturmasi, kiiltiiriin bir parcast olarak goriinmesi
toplum bireylerinin {iriinlere karsi agina, tanidik bizden biri goriiniimiine biirtinmesi

satin alma davranislarini da tetiklemektedir.

1.2. Tiiketim Toplumu

“Bugilin tiim g¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, maddi mallarin

cogaltilmasiyla olusturulmus ve insan tiiriiniin ekolojisinde bir tiir temel doniisiim



olusturan akil almaz bir tiikketim ve bolluk gercekligi vardir” (Baudrillard, 2008, s.15).
Smirsiz bir boyutta gerceklesen tiikketim kiltiirii, kapitalizmi olusturmustur.
“Kapitalizm, biitlinlesik bir iktisadi/siyasi/sosyal sistem olarak, tiim ¢evresel olaylar
kendi temelinde yeniden Orgiitlemistir. Bu c¢alisma ortamlar1 oldugu kadar, sosyal
yasam, kiiltiirel etkilesim siirecleri ve tiim politik iligkileri de i¢ine alir” (Aytag, 2004,
s.117). Kapitalist sistemin dinamiklerinin yasamin her alaninda goriilmesiyle birlikte
tiketim toplumu da tam anlamiyla olugsmustur. “Tiikettigin kadar var olursun”
mantiZiyla hareket eden kapitalist sistem, toplumlardan devamli olarak tiiketim
etkinliginde bulunmasini bekler. Beklenen bu davranisa gore de yeni diinya diizeni
sekillenir. Yasam tarzlar, vakit gecirilen ortamlar, sosyal alan ve yasamin birgok
noktas1 toplumun daha fazla tiiketim faaliyetini ger¢eklestirmesi {lizerine kurulmustur.
“Tiiketimin yeri giinliik yasamdir” (Baudrillard, 2008, s.28). Gilinliik yasantida basit
bir durum igerisindeyken bile tiiketim toplumunun kurallarinin yerine getirilmesi
beklenir. Tiiketim kiiltiiriiniin tiim diinyaya yayilmaya basladigi doneme bakilirsa,
sanayi devriminde buharli makinelerin icat edilmesi 6nemli bir faktérdiir. Buharh
makineler ile birlikte el emegi kavrammin degeri azalmistir. Uzun zamanlar
harcanarak iiretilen el emegi triinler yerini buharli makinelerde hizli bir sekilde
iretilen Uriinlere birakmistir. Béylece seri ve ¢ok miktarda {iretime gegis yapilmistir.
Cok miktarda iirliniin iiretilmesi de ¢ok miktarda satin alma faaliyetini ortaya
cikarmustir. Tliketim mallarinin ¢ok fazla iiretilmesiyle birlikte kapitalizm ve tiikketim
toplumu ortaya cikmustir. Tiiketimde bulunma durumu da giindelik yasamin her
alaninda yerini almistir. Tiiketim cilginliginin artmasinda reklamlar biiylik bir rol
tistlenmektedir. Toplumu sekillendirmede ve siirekli olarak satin alma davranisinda
bulunmaya yonlendirerek tiiketim toplumunu olusturmustur. Reklamlarin olugturmaya
calistig1 tiiketim ¢ilgiligr sayesinde bireyler ve toplumlar kendilerini siirekli olarak
tiketmeye ikna olur. Reklamlar sayesinde artan tiiketim c¢ilgmligi, toplumu

sekillendirip tiikketim toplumunun yap1 taslarini olusturmustur.

1.3. Gosteris Yapma ve Gosteri Toplumu

Tiiketim toplumunun dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikan gdsteri toplumu ve
gosteris yapma durumu aslinda ¢ok ilkel caglardan giiniimiize kadar insanlarin ve hatta

hayvanlarin i¢giidiisiinden gelen bir davranistir. Kopekler baska bir kdpek gordiiglinde



kendi alanini korumak ve diger kdpege olan iistiinliigiinii gostermek i¢in bulundugu
yere bir isaret birakir. Bu isaret diger kopeklerin de anlayabilmesi i¢in tuvaletini
yapma davranisi olarak gerceklesir. Burada kopegin kendisini biiyiikk ve giiglii
gostermeye calismasi icgiidiisel olarak gosteris yapmanin farkl bir seklidir. Insanlarda
ise ayn1 durum farkli sekillerde gerceklesmektedir. Gosteris yapma durumu kendini
gliclii gosterme, sahip olduklartyla oviinme, ¢evresini kiskandirma ve digerlerinin
begenisini kazanma gibi istekler sonucunda gercgeklesir. Reklamlarin igeriginde de

canlilara ait bu 6zellik acik ya da ortiik olarak kullanilma egilimi vardir.

“Gosteri, bitmek bilmez bir afyon savasidir; mallar1 metalar ile kendi
yasalarina gore giderek biiyliyen ayakta kalma miicadelesini tatmin ile 6zdeslestirmeyi
insanlara kabul ettirmeyi hedeflemektedir” (Debord, 1996, s.28). Ustiin ve gii¢lii olma
miicadelesinde olan gosteri kavrami, gosteris yapma durumunu ve gosteri toplumunu
inga etmistir. Gosteris yapma, sahip oldugu metalar1 belirgin bir sekilde gosterme ve
yeterince sahip olmadigi metalar1 yeterince sahipmis gibi gostermedir. Insanin
dogasinda var olan gosteris, ister ilkel toplumlarda isterse de gelismis toplumlarda
olsun her zaman var olmustur. Kizilderili topluluklarda da buna benzer bir davranis
sekli gozlemlenmistir. Kizilderililer de sahip olduklari erzaklari evlerinin Oniine
koyma depolarinda tutmalarina karsin bu erzaklari ihtiyaglar1 olsa da ¢ok ag¢ kalsalar
da yememeyi tercih etmekteydiler. Bunun sebebi ise bolluk ve zenginliklerini
gbsterme ¢abasidir. Yani kis boyunca depolarindaki yiyecekleri a¢ kalmay1 goze
alarak yememeyi tercih edip baharda depolarinda ne kadar yiyecek kaldigim
birbirlerine gostererek (Riesman, 2016) birbirlerine gosteris yapmaktir. Ilkel
benliklerimizde var olan gosteris yapma tutkusu bugiin piyasalarin kullandigi en
bliyiik kozu olusturmaktadir. Bugiin yedigi yemegi paylasma, lilks esya ve yasam
tarzina sahip olup topluma bunlar1 gosterme sosyal medya aracilig: ile de yapilarak

satin alma davraniglar1 dogrudan ya da dolayl olarak tesvik edilmektedir.

Gosteri toplumunu tiiketim toplumundan ayristiran bazi faktorler vardir.
Buharli makinelerin icat edildigi donemde el emegi degerini kaybederken gosteris
toplumunda el emegi tekrar deg§er kazanmistir. Kimsede olmayan, biricik olan bir
nesneye sahip olma istegi giin yliziine ¢ikmistir. Diinyada sadece bir tane olan 6zel

iscilik gerektiren hali, aligveris merkezlerinde yiizlerce miktarda var olan bir haliya



gore ¢ok daha fazla deger kazanmistir. Boylece biricik ve tek olan iiriinler gosteris
yapmanin bir parg¢asi haline gelmistir. Eskiden barinma, yeme igme gibi ihtiyaglar s6z
konusuyken giintimiizde “sembolik ihtiyaclar” ortaya ¢ikmustir.

“Kigisel gelisim, toplumsal rol, grup iiyeligi ya da 6z benlik gibi i¢
kaynakli ihtiyaglarim karsilanmasina yonelik iriinlerin istenmesi, “sembolik
ihtiyaglar” olarak tanimlanir. Sembolik ihtiyaglar, kapitalist sistemin olusturdugu
ve halkin da benimsedigi bir durumdur. S6z konusu sembolik ihtiyaglar,
toplumun ve bireylerin tiikketildikleri kadar birer ihtiyag¢ nesnesi olurlar. Sembolik
ihtiyaglarin sosyal ihtiyaglar olarak algilanmasi da yine kiiltiirel iiretimle
iligkilidir. Yani sembolik ihtiyaglar sayesinde “yapay” bireysel ve toplumsal
iligkiler yaratilir. Internet ve sosyal medyanin sembolik ihtiyaglarin yeniden

iretiminde 6nemli bir noktada bulundugunu sdylemek yanlis olmayacaktir”
(https://cutt.ly/pPGtnNP , 03.02.2019).

Sanayilesmenin basladig1 dénemde Ingiltere’de liikks esyalar1 satin almak ve sahip
olmak bir glic gosterisi haline gelmisti. Aristokrat sinifin bu gii¢ gosterisi zamanla
diger kesimlere de yayilmaya baslamis, temel ihtiyaglarini karsilayabilen kisiler
sembolik ihtiyaclarin1 karsilayabilme arayisi i¢ine girmislerdir. Sembolik ihtiyaglara
olan istek ve arzu sonrasi reklam diinyasinin yeni stratejiler gelistirmesine zemin

hazirlamistir.

Glic ve para gibi kavramlar sayesinde daha ¢ok esyaya, daha ¢ok kiyafete,
ithtiyacindan fazla yiyecege ve liiks tiiketime yapilan harcamalar araciligtyla gosteris
yapma durumu gerg¢eklesir. Gliniimiizde 6zellikle liikks tiiketim {iriinlerinin gdsteris
yapma durumunu tetikledigini sdylemek miimkiindiir. Liiks spor arabalar, milyon
dolar para verilen ¢antalar, pahali evler ve pahali kiyafetler gdsteris yapmanin bir
tiiridiir. Paraya sahip olan kisilerin kendi eksiklerini kapatma ve kendini gii¢lii ve
zengin gosterme yariginin bir parcasidir. Bir anlamda doyumsuz olma ve her zaman
daha fazlasina sahip olma isteginin bir sonucudur. Yeterince sahip olmadig1 metalari
yeterince sahipmis gibi gosterme durumu ise daha ¢ok kamuya agik alanlarda ve sosyal
medyada ger¢eklesir. Asgari ticret ile ¢alisan ay sonunu zor getiren birgok insanin bir
sekilde farkli ihtiyaglarina yapacagi harcamalar1 kisip liiks tiiketim iiriinlerine sahip
olma cabasi s6z konusudur. Bu firiinler 6zellikle is, okul, giinliik yasam ve sosyal
alanlarda gosterilebilen metalardir. Akilli cep telefonlari, pahali ¢antalar, kiyafetler ve
glizellik algis1 gosteri toplumunu olusturan metalardir. Bir¢ok insan ig¢in zorunlu
olmasa da artik toplum tarafindan zorunlu bir ihtiyagmis algis1 yaratilan bu metalara

sahip olma arzusu ve sosyal ¢cevreden eksik kalmama yaris1 ortaya ¢ikmistir. Boylece



insanlar, yasamini ve maddi birikimini sadece tiiketim iizerine degerlendiren, sahip

oldugu metalar1 topluma gostermek i¢in yasayan bireylere evirilmistir.

Sosyal medyanin giin yiiziine ¢ikmasi ve herkesin erisebilir olmasiyla birlikte
gosteris yapma ve gosteri toplumu dijital ortamlarda da hayat bulur. Fiziksel
ortamlarda ve giinliik hayatta yapilan gisteris yapma durumu sosyal medyada da hizli
bir sekilde yerini almistir. Sosyal medyada kolaylikla ve dogallastirilarak yapilabilen
gosteris yapma durumu hizlica benimsenmistir. Geleneksel Tiirk toplumunda gosteris
yapma normalde hos karsilanmayan bir durum iken bugiin dogal bir davranis haline
gelmistir. Eskiden Tiirk toplumunda yenilen yemegin insanlara gosterilmesi, sahip
olunan mallarin agik bir sekilde teshir edilmesi toplum tarafindan hos bir durum olarak
karsilanmazdi. Tirk toplumu paylasimci, misafirperver ve yardim sever yapiya
sahipken bugiin kentlerde kars1 komsusunu taniyanlarin sayis1 giderek azalmaktadir.
Kentlesme, sanayilesme, calisma yogunlugu ve stres giderek toplum bireylerinin
birbirini gérmezden gelmesine ve bencillesmesine neden olmustur. Burada degisen ve
cesitlenen ihtiyacglar1 karsilamak ve daha ¢ok satin almak i¢in daha ¢ok c¢alisma
gereksinimi bireyleri kisir bir dongiiye soktugu da soylenebilir. Mahalle kiiltiiriinden
ylksek katli ¢cok sayida kisilerin oturdugu apartman kiiltiiriine gecilmesiyle birlikte
bireyler ice doniik yasamaya ve bencillige mahkiim edilir. Reklamlarda, sosyal
medyada, film ve dizilerde goriinen yasamlar 6rnek alinir. Bu yasamlarda ve insanlarin
kendilerini sergileyebildikleri mecralarda giizellik ve yakisiklilik gibi kavramlar da
onem kazanmaya baslar. Insanlarin en giizel ¢iktigi pozu paylasmasi, viicut
gelistirmesi, bir¢ok kisinin asir1 makyaj yapmasi ve paylasacagi fotografin ayarlariyla
oynamasi gosteris yapma ve miitkemmel goriinme isteginin bir parcasidir. Insanlar ve
toplum tarafindan begenilme ve takdir edilme istegiyle ortaya ¢ikan bu duruma sadece
mutlu anlarmn gosterilmesi de eklenmistir. Insanlarm sosyal medyada sadece mutlu
anlarim1 paylastigi ve hayatinda her sey yolundaymis gibi davrandigi bir diizen
olusturulur. Bir¢ok insanin tek tip goriinlime ve tek tip yasam tarzina sahipmis gibi
goriindiigii bir gosteri toplumu meydana gelmistir. Gosteris yapma durumu da sadece
sahip olunan metalar ile degil sahip olunan ya da elde edilen dis goriiniimle ve
mitkemmel gibi goriinen hayatlarla ger¢eklesmeye baslar. Bu durum diger bireylerin
tizerinde bask1 olusturur ve yetersizlik hissini tetikler. Bu noktada reklamlar baski ve

yetersizlik duygusunu vurgulayarak satin alma davranisi ile kurtulmalarini vaat eder.



Satin alma davranis1 bu yetersizligi karsilayamadigi gibi daha fazla satin almayi
tetikler. Bu kisir dongiide sosyal medyada herkesin miikemmel hayat yasadigini goren
bireyler kendi hayatlarini ve kendilerini yetersiz bulup bu durumdan psikolojik olarak
etkilenir. Bu durum kendini yetersiz hisseden, mutsuz ve stresli toplumlarin ortaya
cikmasina sebep olur. Reklamlar bu durumu kazanca doniistiiren tek kazanan olur.
Reklamlar, yeterli ve iyi bir birey olmay1 satin alma davranisiyla birlestirir. Boylece

reklamlar gosteri toplumunun temelini olusturmus olur.

1.4. Ger¢eklik Kavrami ve Toplumsal Gergeklik

Gergeklik kavrami kelime anlami olarak “gercek olan, var olan seylerin tiimii,
hakikat, hakikilik” (https://sozluk.gov.tr/, 24.10.2021) seklinde tanimlanmaktadir.
Gergek, gecmis deneyimler sayesinde edinilen ¢ikarimlarla anlam bulan bir olgudur
(Tiirk, 2014, s.9). “Gergek, 6zellikle bireylerin kendi yasam deneyimleri ¢ergevesinde
gerceklesebilecek olasiliklara gore degerlendirilir ve toplumsal yasam igerisinde ¢ok
kritik bir 6nemi olan neden-sonug iligkisinin kiiltiirel anlamda edinilen deneyimlerle
kuruldugu bir alandir” (Yurdigil, 2011, s.14). “Giliniimiizde gercek artik
minyatiirlestirilmis hiicreler, matrisler, bellekler ve komut modelleri tarafindan

tretilmektedir” (Baudrillard, 1981, s.14-15).

Gergeklik kavrami cercevesinde Baudrillard’in simiilakr, simiile etmek ve

simiilasyon terimlerini ele almak gerekmektedir.

e SIMULAKR: Bir gerceklik olarak algilanmak isteyen goriiniim.

e SIMULE ETMEK: Gergek olmayan bir seyi ger¢ekmis gibi sunmak,
gostermeye caligmak.

e SIMULASYON: Bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgii isleyis
bi¢ciminin incelenme, gosterilme ya da aciklanma amaciyla bir maket ya da bir
bilgisayar programi araciligiyla yapay bir sekilde yeniden {iretilmesi

(Baudrillard, 1981, s.7).

Reklam simiilasyonu, simiilakr ve simiile etme kavramlari tliketicilere fark
ettirmeden kullanmaktadirlar. Ozellikle iktidar tarafindan kullanilan simiilakr,

toplumun bir olayr ve goriiniimii kendi lehine c¢evirerek ondan bir gergeklik



olusturmasidir. Her yeni gelen iktidar simiilakrlar aracilifiyla kendi gercekligini
olusturmaktadir. Bodylece toplum tarafindan algilanmasinmi istedikleri gergekligi
cikarlar dogrultusunda yeniden insa etmektedirler. Reklamlarda ise olaylar simiile
edilir. Gergek olmayan seyler reklamlarda gergekmis gibi sunulur. Reklamlardaki
iirtinler, yasamlar ve kisiler ger¢ek hayatta neredeyse olamayacak kadar miikemmel
bir sekilde gosterilir. Boylece gergekler simiile edilir. Reklamlarda sunulan
simiilakrlar, bireylere ve toplumlara bir {iriinii ya da hizmeti satin aldiklarinda
kusursuzluga erisebilecegini soyler. O iirlinii satin almayanlarin ise toplumdan
dislanacagin, begenilmeyeceginin ve kabul gérmeyecedi mesaj1 verilir. Gergekleri
simiile eden reklamlar toplumu yeniden sekillendirir ve kendi ¢ikarlari dogrultusunda

bireyleri yonlendirir (Baudrillard, 1981).

Gergeklik kavrami kisilerin yetistigi ortam, aldig1 egitim ve sosyal ¢gevresi gibi
bircok etkene gore gelisebilir. Kisilerin gercekleri algilama, sorgulama ve bakis agisi
gelistirme yetisi bircok faktor ile gelisip degismektedir.

“Toplumsal gergeklik dedigimiz kavram, toplumun {irettigi bir olgudur.
Insanlarin  birbirleriyle gerceklestirdikleri etkilesimleriyle olusturduklar:
iligkilerin, neden-sonu¢ baglantilarinin ve eylemlerin meydana getirdigi bir
anlam biitiiniidiir. Toplumsal ger¢ekligin varligi, insanlarin onu olusturan 6gelere
dair diistinceleri, konusmalari, uzlagimlari, onu kavramaya yonelik gelistirdikleri
kavramlar ve agiklamalarla meydana gelir. Bu siiregte toplumsal gelismeler,
olgular ve olaylar, insanlar tarafindan oncelikle fark edilir, agiklanabilir ve
smiflandirilabilir olmalidir. Dolayisiyla yeryiiziinde olup bitenlere iliskin
bireylerin ortaklasa gergeklestirdigi biitiin diisiinsel ve zihinsel etkinlikler,
toplumsal gercekligi meydana getirmektedir. Bu meydana getirme, devamli
olarak geliserek degisir. Insanin 6nce dogayla kurdugu iliskiyle baslayan
gercekligin iiretimi, insanlarin birbirleriyle kurduklar iligkilerle daha da
karmasiklasarak ve derinlik kazanarak devam eder” (Dursun, t.y. s.2).

Toplumsal gercekligi kavrama ve anlama siirecinde de bireylerin yasadiklari
cevre, kendini egitme seviyesi ve sosyal ¢evre gibi bir¢ok bilesenin bir araya
gelmesiyle birlikte olusur. Bireylerin ve toplumun igerisinde bulunduklar1 kosullar
toplumsal gercgeklere bakis acisini olusturur. Egitim seviyesi yiiksek ve sorgulama
yetenegi gelismis toplumlarda toplumsal gerceklere bakis acisi farkliyken egitim
seviyesi gelismemis ve sorgulama yetenegine sahip olmayan toplumlarda gercekleri
kabul edis ve sorgulamadan kabullenme orani farklidir. Sunulan gergeklere yonelik
bakis agisi, toplumsal gergekligin insasin1 farkli etkilemektedir. “Toplumsal

gercekligin insasina bakilirsa; toplumsal olarak insa edilmemis, yani bilgisine



toplumsal olarak sahip olmadigimiz gergeklik, toplumsal gelisme agisindan genelde
anlaml bir gerceklik olarak kabul edilmemektedir” (Yilmaz, 2009, s.33) sonucuna
ulasilir. Bir gergegin toplumsal bir gercek olabilmesi i¢in toplumun g¢ogunlugu
tarafindan gergek olarak kabul gérmesi gerekmektedir. Toplumsal gerceklerin insa
edildigi toplumlarda, insa edenlerin gerceklerine gore toplumsal gergeklik olusturulur.
Birey ve toplumlar i¢in hassas, duygusal ve 6nemli olaylar kullanilarak toplumun
gercek olarak kabul etmek isteyecegi toplumsal gergeklik kavrami insa edilir.
Ozellikle énlerine sunulan bilgileri kolay bir sekilde sorgulamadan kabul etmeye
meyilli olan toplumlarda, ger¢eklik kavraminin garptirilmasi ve ¢ikarlar dogrultusunda
ikna etmeye yonelik insa edilmesi miimkiindiir. Simiile edilen olaylar ve reklamlar
sayesinde toplumsal gergeklik yeniden iiretilir. Belirli amaglar dogrultusunda yeniden

iretilen olaylar topluma gergekmis gibi empoze edilir.

1.4.1. Medyada Gercekligin insasi

Giliniimiizde medya, toplumsal giindemi belirleme, aninda haber alma islevini
yerine getirme ve gergekligi yeniden olusturma giiciine sahiptir. Dogruluk, gergeklik
ve etik gibi kavramlarin ana akim medya tarafindan yonlendirilmesi sonucu
toplumlarin haber akisini sosyal medyadan arastirmasina ve dnceligi sosyal medya
araclarina vermesine neden olmustur. “Bireyin ya da toplumun kiiltiirel kodlardan
etkilenerek gercek yasamda elde ettigi deneyimleri, ger¢ege ulasmak i¢in karsilastirma
yaptiklar1 bir deneyim alani olan medya, gerceklik olgusunun en fazla tartisildigi
mecralardan biridir” (Yurdigiil, 2011, s.14). Giinliik hayatta medya araciligiyla insa
edilen medya gercgeklerine bireyler ve toplumlar maruz kalmaktadir. “Bilginin miktari,
giderek artarak bilgi artisina neden olmaktadir ancak tasidiklart anlam giderek
azalmaktadir ¢iinkii anlamin i¢i bosaltilarak ideolojik veya retoriksel bir malzeme
olarak kullanilmak amaciyla baska bir seye doniistiiriilmiistiir” (Kara, 2021, s.174).
“Demokratik bir kamusallig1 ¢cogu zaman goriiniirde, kimi zamanda fikri diizeyde
icerisinde barindiran medya, kitlelerin nelerden haberdar olacagindan, nelerin glindem
olup miizakere edilecegine kadar tiim siirecleri sistemli bir sekilde insa etmektedir”
(Cayct, t.y., s.87). Boylece birey ve toplum medyanin insa ettigi gerceklere gore bilgi
sahibi olmaktadir. Farkli medya kaynaklarindan alinan bilgiler sayesinde ise medyanin

gerceklik olgusu daima tartisilan bir durum haline gelmistir. Medyanin olusturdugu
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gergekler; iktidar, medya sahipleri ve ayni ¢ikar dogrultusunda hareket eden giiclii
kisilerin isteklerine gore belirlenmektedir. Kamuoyu olusturma giiciine sahip olan
medya araciligiyla topluma, iktidar ve giiclii kisilerin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda

belirlemis oldugu gergekler sunulmaktadir.

“Gergeklik sorunu: medyanin, olaylar karsisindaki sergilemis oldugu tutumla
dogrudan iliskiliyken; toplumsal denetim ve gdzetim sorunu, medya ve yeni iletisim
teknolojilerinin toplumu gozetleyen ideolojik aygitlara donlismesiyle yakindan
ilgilidir” (Cayci, t.y., s.85). “Medyanin gerceklikle olan baglantisi, gliniimiiz diinyasini
ve bu diinyanin i¢inde insanin durumunu kavramak i¢in en verimli ve bir o kadar da
cetrefilli konularin baginda gelmektedir. Gergekligin ne oldugu ve nasil yansidigi
tamamen gii¢c kavramiyla iliskilidir” (Ozdemir ve Y1ildirim, 2020, s.511). Gii¢ kavrami
ise iktidarin elinde bulunmaktadir. Gii¢ araciligiyla iktidar, medyaya yon vermekte ve
toplumun olaylara olan bakis agisin1 yonlendirebilmektedir. Toplumun vazgecilmez
bir unsuru olan medya araciligiyla birey ve toplumlara genel olarak yanh bir sekilde
aktarim yapilmaktadir. Yanli haber akisina maruz kalan toplumlar ise dijital medya ve
sosyal medya araclariyla haberlerin farkli bir boyutuna erisim saglayabilmektedir. Bu
durumda cesitli medya araglarinda farkli medya gergekleri insa edilebilmektedir. Insa
edilen farkli gercekler sayesinde birey ve toplumlar teknolojinin gelismesi ile birlikte
sadece onlara sunulan ve iktidar tarafindan olusturulan medya gerceklerine bagli
kalmayabilmektedir. Boylece sadece medya gerceklerini O6grenmekle kalmayip
haberleri farkli bakis agilartyla da incelemek miimkiin olmaktadir. Bireylerin hem
haber akisinda hem de giindelik yasamlarinda geleneksel mecralar yerine yeni
medyay1 daha fazla tercih etmesi reklam yatirimlarini da yeni medya araglarina agirlik
vermeye yonlendirmistir. Eski donemlerde gazete, televizyon, radyo ve dergi gibi
iletisim araclar1 kullanilirken o araglar hala devam etmekle birlikte yeni medya
araclarina agirlik verilmeye baslanmistir. Medya kanallarinin doniisiip degisiklige
ugramasi sonucu reklam diinyasinda da yeni medya ve sosyal medya araglarina agirlik

verilmeye baslanmistir.
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1.4.2. Medyada Gercekligin Temsili ve Toplumun Yeniden Insa Edilmesi

Medya, sahip oldugu kuvvet ile birlikte toplumu derinden etkileme giicline
sahiptir. Toplumsal olaylari, gelismeleri ve haberleri medya araciliiyla 6grenen halk,
medyanin sunduklarinit ger¢ek olarak kabul edebilmektedir. Halk medyanin temsil
ettigi gergeklik kavramindan ya da olusturmak istedigi gerceklik algisindan
etkilenebilmektedir.

“Medya, var olan nesnel bir gergekligi temsil edip yeniden iireten bir aygit
olmaktan ziyade, gercekligi tam da dil ve sembolik pratikler boyunca temsil
etmesiyle insa eden bir ortam olarak goriilmektedir. Burada temsil etme,
yansitmadan farkli olarak, bir segme, bir araya getirme, sunma ve bigimlendirme
islemini isaret eder. Seylere anlam vermenin bu etkin siirecinde medya da nemli
bir role sahiptir. Ciinkii medya, anlamlandirma aracidir. Ister geleneksel isterse
dijital medyada iiretilen anlamlar olsun, smif, cinsiyet, irk, din vb. farkina dayali

esitsiz iligkileri dogallastiran, mesrulastiran ve evrensellestiren bir tarzda
toplumsal gergekligi sunmaktadir” (Dursun, t.y., 29).

Medyada olusturulan ve temsil edilen gergeklik olgusu ile aslinda normal
olmayan olaylar normallestirilmektedir. Televizyonda izlenen dizi ve haberlerde
aslinda olmamas1 gereken haberler birey ve toplumlara normalmis gibi lanse
edilebiliyor. Ozellikle dizilerde goriilen siddet, cetelesme, kadina siddet, cocuga
siddet, rlisvet ve esitsizlik gibi olumsuz etkiler olusturabilecek konular normalmis gibi
izleyicilere sunuluyor. Medyanin temsil ettigi gercekler sayesinde birey, toplum ve
cocuklarin bilincinde normallestirme etkisi olusturuluyor.

“Bugiin diinyanin birgok farkli yerinde milyonlarca birey, internet kullaniyor,

gazete okuyor, sinemaya gidiyor ve televizyon seyrediyor. Bunun dogal bir
sonucu olarak bireyler, her giin binlerce gorsel ve isitsel mesajlara maruz
kalmaktadir. Bu mesajlar, dramalarin, komedilerin, haberlerin, sarkilarin ve ¢izgi
filmlerin i¢inde yer almaktadir. Cok ¢esitli yollarla, her yastan insan igin
toplumsal yasami biiyiik lgliide etkilemektedir. Genelde biitiin medya araglari

hayatimizda ¢ok onemli bir yer edinmekle birlikte, giiniimiizde televizyonun
toplumsallagma siirecinde son derece 6nemli bir yeri vardir” (Dolgun, t.y., s.89).

Toplumsallagsma stirecinin gelismesi ve ilerlemesinde en etkili medya araci
olan televizyon ile birlikte toplumun yeniden insa edilme siireci de gergeklesiyor.
Medya ile toplumun yeniden insa edilme siirecinde iktidar kavrami en biiyiik islevi
goriiyor. Degisen se¢im sonuglart ve iktidara gelen kisilerin kendi ideolojileri ve
politikalarina gére medya gergekleri ve toplum insas1 yeniden diizenleniyor. iktidarin

degisen ideolojisine gore televizyon, gazete, dergi ve sosyal medya gibi medya
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araclarindaki bilgiler degistirilip yeniden insa ediliyor. Iktidarmn toplumu yeniden insa
etme siirecinde ise en biiyilk ara¢ tiim medya araglar1 olarak karsimiza cikiyor.
Gergekler degistirilip carpitilabiliyor medyanin giicii sayesinde de kamuoyu
olusturulup medyanin temsil ettigi gercekler zaman icerisinde topluma entegre
ediliyor. Medya araglariyla belirli bir yonelim igerisine giren toplum, ayn1 zamanda
reklamlar tarafindan da yonlendirilebilmektedir. Aslinda hig ihtiyaci olmayan araclara
thtiyact varmis gibi gosterilmekte ve onlara sahip olmasi gerekiyormus mesaji
verilebilmektedir. Boylece toplumlar hem medya hem de reklamlar tarafindan o
araclar1  yoneten diinyanin istekleri dogrultusunda yo6nlendirmeye maruz

kalabilmektedir.

1.5. Toplum Miihendisligi

Toplum miihendisligi, toplumlarin yillardir dogru olarak bildikleri, kabul
ettikleri ve inandiklar1 degerleri, fikirleri ve olaylar1 degistirmeye c¢aligsmaktir.
“Toplum miihendisligi, toplumun demografisinde, sosyal dokusunda, tarihten gelen
yapisinda degisiklik yapmak, tepkilerini, nefretlerini, isteklerini, sevgilerini,
tutkularim1 ve Kkitlesel sekilde ifade ettikleri duygular1 yonlendirebilmek, kontrol
altinda  tutabilmek, paralize edebilmek gibi yetileri iceren eylemdir”
(https://cutt.ly/XTqlYKJ, 27.06.2021). Siyasal ve toplumsal gelisimin ve degisimin en
onemli aract olan medya, toplumlarin yeniden insa edilmesinde ve toplum
miihendisliginin gergeklestirilmesinde en 6nemli faktordiir.

“Demokratik diizenin bilesenlerinden biri olan medyanin kamusal islevleri ile
sistemin isleyisinde yerine getirecegi hukukun iistiinliigiinden yana frenleyici
etkisi, denge ve “denetim” fonksiyonlari; temel haklarin gozetilmesi, hak
ihlallerinin Onlenmesi, 4. Kuvvet etkisi, idarenin kamusal denetimi, hukuk
devletinin kamu gozciliigi rolii bakimlarindan 6nem tasimaktadir. Ancak
uygulamada demokratiklesmenin ve modernlesmenin araci olarak tanimlanan
kitle iletisim araglari, toplum miihendisligi tasarimlarmin gerceklestirilmesi

bakimindan; hazirlanan mesajlarin milyonarca insana ulastirilmasi ve yarattigi
algi ile toplumu ydnetmenin aracina doniisebilmektedir” (Pagaci, 2014, s.23).

Kitle iletisim araglarinin toplumun diisiince ve fikirlerini yonlendirebilme yetisine
sahip olmasiyla birlikte medyanin yasama, yiiriitme ve yargidan sonra 4. Kuvvet
olarak yer edinmesini saglamistir (Tiirk, 2013). Birey ve toplumu yonlendirebilme ve

yonetebilme giiciine sahip olan medya ile toplum miihendisligi kavrami
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gerceklestirilmektedir. Ozellikle iktidar ve giiclii kisilerin himayesi altinda bulunan
medya araglari ile belirli ¢ikarlar dogrultusunda toplum yonlendirilmektedir. Iktidarin
en giiclii silah1 olan propaganda sayesinde ¢esitli kitle iletisim araglartyla birlikte
toplum, iktidar tarafindan yonlendirilmektedir. Propaganda ve medyanin giiciinden
yararlanan iktidar, olaylar1 ve gegmis donemde yasanan durumlari kendi lehine gore
topluma yon verme olanagina hakimdir. “Bilgiye ulagmada sahip olunan gii¢
sayesinde, iktidar sahipleri kolay bir sekilde birey ve toplumlar
yonlendirebilmektedir. I¢erisinde bulundugumuz zamandaki toplumlarda propaganda
ve enformasyonun kontrolii giderek biitiin sistemi etkisi altina almaktadir. Ozellikle
bu toplumlarda toplumsal rizanin iiretimi biiyiik bir 6l¢iide gelistirilmistir ve toplum
miihendisligi haline getirilmistir” (Atabek, 2003, s.12). Bilginin kontroliinii elinde
tutan iktidar, bu giicii sayesinde toplumu bir¢cok anlam ve alanda yoOnetip

yonlendirmektedir.

Apple’in 1984 yilinda yayimladigi ve reklamcilar tarafindan diinyanin en iyi
reklam filmi olarak adlandirilan ¢alisma, (https://cutt.ly/nSzHDna, 1984) bilginin
kontroliinii elinde tutan iktidar1 gozler oniine sermektedir. George Orwell’in 1984
isimli kitabindan esinlenerek hazirlanan reklam filminde aym kiyafetleri giymis,
benzer goriiniime sahip olan ve ayni sekilde bir asker gibi yiiriiyen topluluk, halki yani
iktidarin kontrol altinda tuttugu toplumu temsil etmektedir. Biiyiik bir ekranda
konusmasi yansitilan kisi ise Big Brother’1 yani toplumu her anlamda yoneten iktidari
ve Apple’in en biiyiik rakibini temsil etmektedir. iktidara dogru elinde cekig ile kosan
ve iktidarin askerleri tarafindan kovalanan kadin Apple’1 temsil etmektedir ve iktidari
yok etmeyi amaglamaktadir. Boylece Apple’in yeni bir diinya diizeni yaratacagi ve
toplumun kontroliiniin artik iktidarda olmayacaginin mesaj1 verilmektedir. Sadece bir
kez yayimlanan ve yayimlandiktan bir giin sonra yiiz binlerce satilan Apple’in yeni
iiriinli Macintosh kitleleri ayaga kaldirmis ve pesinden siiriiklemistir. Bilgisayarlarin
heniiz is yerlerinde bile ¢cok fazla olmadig1 bir donemde birgok is yerine bilgisayarin
girmesini saglamstir. Iktidar1 ve rakibini Big Brother olmak ile su¢layan Apple aradan
gecen yillarda kendisi de ayni duruma diismiistiir. Artik her evde birden fazla olan
bilgisayarlar sayesinde birey ve toplumlar eskisinden de hizli bir sekilde
yonetilmektedir. Yapilan her ¢alisma ve aramayi kaydeden teknoloji sayesinde

kullanicilarin attiklari bircok adim kayit altina alinmaktadir. Hatta teknolojik aletlerin
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gelismis kameralar1 ve ses algilama sistemleri ile kullanicilar izlenebilmekte ve
konusmalar1 dinlenebilmektedir. Bdylece George Orwell’mm 1984 adli kitabinda
anlattig1 distopik diizen teknolojik araglar sayesinde daha modern bir sekilde var

olmakta ve kitleleri sekillendirmektedir.

Gorsel 1. Macintosh reklaminda Macintosh’un Big Brother’1 yok etmesi

Gilinlimiizde ise teknolojik determinizm reklamlar tizerinden yapilmaktadir.
Teknoloji toplumlarin doniisiimde ve degisiminde en etkili araglardan birisidir.
Teknolojide web 3.0 donemine gec¢ilmeye baslanmasiyla birlikte toplumsal ac¢idan da
onemli degisimler yasanmaya baslanmistir. Bu degisimlere bir¢ok 6rnek verebilmek
miimkiindiir. Covid-19 siireci igerisinde yasanilan dénemde teknolojik araglarin
gelismesiyle birlikte is ve okul yasami bilgisayarlar sayesinden evden ¢ikma ihtiyaci
duymadan halledilebilir bir duruma geldi. Oniimiizdeki birkac yil igerisinde belki de
bircok is yeri ve okul kapanip sadece sanal ortamda faaliyetlerini siirdiirebilir bir
olusum igerisine gidecekler. Yine gectigimiz donemlerde bireyler ay sonunda
maaglarim1 aldiklar1 gibi bankaya gidip paralarin1 ¢ekip ciizdanlarina koyarlardi.
Gelisen teknolojik degisimler ve sanal para birimlerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu
durumda yavas yavas tarih olmaya basladi. Blockchain teknolojisi ile birlikte sanal
clizdanlar hayatlarimizda yer almaya basladi. Yatirim olarak arsa ya da ev almak
yerine bir¢gok kisi bitcoin ve alt coin gibi blockchain teknolojisine sahip araclara
yatirim yapmaya basladi. Web 3.0 kavrami ile birlikte bir¢ok diinya devi sirket
metaverse yatirimlart yapmaya basladi. Metaverse kavramiyla birlikte yenilikler
devam edip toplumu etkilemeye basladi. Bir¢ok insan su an Amerika’da bir arsa satin
alamazken metaverse sayesinde sanal ortamlarda arsa satin almak popiiler bir hale
geldi. Teknolojinin son stirat ilerlemesi ile birlikte metaverse arsalarini alan bir¢ok kisi

kendi avatarmni aslinda bir nevi kendi hologramini hatta ailesi ve sevdiklerinin
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hologramin1 da olusturarak sanal ortamda kurmus oldugu diinyasinda onlarla vakit
gecirebilir bir duruma gelmistir. Web 3.0 teknolojilerine yapilan reklam yatirimlar: da
gecen yillara gore oldukca fazla artmistir. Ulkemizde de birgok iinlii kisiler crypto para
ve metaverse yatirimlarinin yapilabilecegi uygulamalarin reklamlarinda yer almaya
baglamistir. Diinyaca {inlii sirketlerin reklamlarinda sanal gerceklige yer vermesiyle
birlikte web 3.0 teknolojilerine olan ilgi toplum tarafindan da artmistir. Gergeklesen
teknoloji gelisimlerine birgok toplum entegre olmus ve artik bireyler tarafindan
toplumlarin kaginilmaz bir sonucu olarak diisliniilmeye baslanmistir. Bu toplumsal
gelisimi  yakalayamayan bireyler ise toplum tarafindan geri kalmis olarak

nitelendirilmektedir.

1.6. Toplumun Gelisiminde Reklamin Etkisi

Reklamlarin var olus amaci, birey ve toplumlara siirekli olarak tiiketim ve satin
alma davranisinda bulundurmaktir. Bir iirlinlin ve hizmetin tanitilmasi ve satin
alinmasi iizerine gelisen reklamlarin faaliyetleri bu kadar sinirli degildir. “Reklamlar,
tiikketiciler tlizerindeki talep yaratici etkisinden Otlirii, bir {iriiniin satiglarini, bir
hizmetin kullanimini, dolay1si ile toplam geliri arttirarak firmalara yarar saglarken bir
yandan da bilgilendirici yapisindan dolayr halkin dogru bilgiler edinerek se¢im
yapabilmesine imkan tanir” (Elden, 2003, s.15). Toplumlar1 bilgilendirerek aydinlatan
ve Ogretici roliiyle bireylere bilgiler sunarak halki bilinglendirebilmektedir. Yapildigi
donemlere gore oldukga ses getiren ve kitleleri harekete gecirebilme giiciine sahip olan
reklamlar, toplumun gelisiminde olumlu ve olumsuz olmak tizere farkl: sekilde etkileri
olmustur. Reklamlarin toplumsal yapiy1 olumlu yonde degistirme ve bilgilendirme

rolii 4 farkli alanda gerceklestigi sdylenebilir;

1. Reklamlar sayesinde toplum, nasil kullanmas1 gerektigini bilmedigi bir¢ok
liriin hakkinda bilgi sahibi olur. Ilk defa Tiirkiye’ye gelen ya da yeni ¢ikan bir
tiriiniin nasil kullanilmas1 gerektigi reklamlar tarafindan topluma ogretilir.

Boylece reklamin 6gretici ve egitici islevi kullanilmis olur.

2. Reklamlar birey, toplum ve markalarda sosyal sorumluluk bilincini
olusturmada etkili olabilmektedir. Satin alinan {iriinlerden elde edilen karin bir

kisminin markayla uygun belirli bir vakfa bagis yapilmasi ile olusturulan
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reklam kampanyas1 sayesinde insanlar o markay1 tercih edebilmektedir.

Boylece birey ve toplumlar i¢in sosyal sorumluluk bilinci 6n plana ¢ikarilir.

Aktivist reklamlar toplumsal farkindalik olusturmada 6nemli etkiye sahiptir.
Ozellikle kadin ve kadinlarin giiciine ydnelik reklamlarda toplumsal bir biling
olusturulur. Kadinlarin erkeklerle esit oldugu, istediklerinde bir¢ok seyi
basarabilecegi gosterilir. Bu reklamlarda 6zellikle kadin haklarina yonelik
aktivist tutumlar sergilenir. Benzer bir yaklasimla, ¢ocuk istismari, irk¢ilik,
savasa karsi reklamlar toplumsal bilinglenmeyi saglar. Cevre bilincinin
onemine dikkat ceken reklamlar, denizlerin temizlenmesi i¢in olusturulan
kampanya ve etkinlikler sugun kaynagini olustursalar bile telafi ¢abalar1 marka
sorumlulugu agisindan énemli girisimlerdir. Is Bankasi’nin “Ben Gelecegim”
adl reklam filmi gelecek nesillere tarafsiz bir yaklasimla temiz bir ¢evre ve
saglikli bir doga birakabilme acisindan 6nemli mesajlar icermektedir. Boylece

hem yetiskin hem de ¢ocuklarda ¢evre bilinci olusturulmaya c¢alisilir.

Reklamlarin, toplumun gelisimindeki olumlu bir diger 6zelligi ise cinsiyetgi
yaklasimlar1 yikma g¢abasidir. Bu duruma 6rnek olarak temizlik ve ev isi gibi

urin tanitim reklamlarinda erkeklerin rol almasi verilebilir.

Boylece reklamlarin tiirine ve markanin ideolojisine gore olusturdugu

kampanyalar sayesinde cinsiyet¢i yaklasimlar1 yikmaya calisan, farkindalik ve biling

olusturmaya ¢alisan reklamlar iiretilmektedir. Ancak reklamlarin olumlu 6zellikleri

yaninda olumsuz o6zellikleri de bulunmaktadir. Bu c¢alismada reklamlarin toplum

tizerindeki olumsuz etkisi 6 baslik altinda siralanmistir. Bunlar;

1.

Reklamin ilk amaci bir iirlinii satin alinmasim1 saglamaktir. Pazarlamasini
yaptig1 iirlinlin satin alinmasi ic¢in kullanicilara yiizlerce hakli sebep
olusturabilir. Hazirlanan calisma ve kampanyalarla topluma ihtiyactan

fazlasi satin almaya yonlendirir. Boylece tiikketim toplumunu insa eder.

Reklamlar sayesinde gengler modernizim adi altinda toplumdist normlara
yonlendirilebilir. Bu durum anne babaya davranis bigimlerinden, kars1 cinsle
kurulan iliskilere kadar degisen ve normallestirilen davranis bi¢imlerinin

kullanilmas1 olabilir. Akbank “Ilk Gériiste Ask” reklam filminde evlilik ve
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bosanma gibi 6nemli kararlar gerektiren olaylar hizli ve basit hale getirilip
modern bir davranis olarak topluma sunulur. Evlilik ve bosanma basitlestirilip

normallestirilir bdylece toplumdist normlara yonlendirme yapilir.

. Bazi reklamlarda cinsiyet¢i yaklagimlar sona erse de eril bakis acisinin devam
ettigi bircok reklamin varlig1r s6z konusudur. Araba reklamlarinda stiriicii
koltugunda erkegin oturmast, kadinlar1 mucizevi bir sekilde degistirme giiciine
sahip olmasi eril giicii gosteren ve eril davraniglarin yer aldigi reklamlardir.
Ginliik hayatta bir¢ok insana normal gibi gelen bu davranislar kadinlar1 yagam
alaninda ikinci plana atip pasif gostermekte erkegi ise giicli ve aktif

gostermektedir.

Giizellik ve genglik algis1 fetislestirilir. Ozellikle kozmetik ve bakim
iirlinlerinin yer aldig1 reklamlarda kusursuz bir giizellik algis1 yaratilir. 90-60-
90 viicut Olciisiine sahip seksi kadinlar, normal olamayacak kadar kasl ve
yakisiklt erkekler reklamlarda 6n planda kullanilir. Bu durum kisilerde
ozgliven eksikligine yol agar ve giizellik algis1 tek tipe indirgenir. Bu tarz
reklamlarda herkesin birbirine benzedigi ve milkemmelmis gibi goriindiigi bir

diinya sunulur.

Homofobi ve fagist sdylemler reklamlarda yer alan bir diger olumsuz 6zelliktir.
Tirkiye’de ve Diinya’da bir¢cok 0rnegine rastlanan nefret sdylemi iceren bu
reklamlar toplumlar1 ve bireyleri birbirine karsi nefretle doldurmakta ve koti
duygularin beslenmesine sebep olmaktadir. Ozellikle siyahi kisilere ve LGBT
bireylere karsi yapilan ve igerisinde olumsuz elestirel yaklasim barindiran

reklamlar toplumda kutuplagsmaya zemin hazirlar.

Reklamlarin toplumun en 6nemli yap1 tasini olusturan ¢ocuklart da olumsuz
yonde etkileme potansiyeli de vardir. Teknoloji ¢cagina dogan ve cok kiigiik
yasda televizyon, tablet, bilgisayar ve telefon gibi araglarla tanisan ¢cocuklar da
reklamlara maruz kalir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik hazirlanan reklamlarda
erkek cocugunun daha haylaz, kiz ¢ocugunun ise daha uslu ve sakin
yansitilmasi ayirimciligin saglamasidir. Reklamlarda kiz ¢ocuklariin mutfak

esyalartyla, erkek ¢ocuklarin silah ve araba gibi oyuncaklarla oynamaya tesvik
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edilmesi basmakalip rollerin benimsenmesini ve tekrarinin olumlanmasi
anlamina gelmektedir. Bilingaltina istemsizce bu goriintii ve mesajlar
yerlestiren ¢ocuklar toplumsal rolleri keskin c¢izgilerle ¢izmekte ve gelisimi

boyunca bilingaltina yerlesen goriintiilerden etkilenmektedir.

Toplumun gelisiminde reklamlarin etkileri incelendiginde olumsuz bir¢ok
etkisinin yani sira olumlu etkilerinin bulunmasi da s6z konusudur. Reklami yapan
reklam ajansinin ve markanin ideolojisine gore olumlu ya da olumsuz olabilen

reklamlar hangi tiirde olursa olsun toplumu etkilemektedir.
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IKINCI BOLUM

2. GOSTERGEBILIM VE REKLAM

2.1. Gostergebilim Tanimi

“Gosterge kavrami genel anlamiyla, kendi disindaki bir seyi temsil eden ve
dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigcim, nesne,
olgu vb. olarak tanimlanir. Bu acidan, sozciikler, simgeler, isaretler vb. gdsterge olarak
kabul edilir” (Rifat, 1992, s.11). Cevremizde gorebilecegimiz bir¢cok seyi gosterge
olarak adlandirabiliriz. “Kendisi o sey olmasa bile, o seyi animsatarak iletisim
saglayan ve bir bagka seyi temsil eden her sey gostergedir” (Parsa ve Parsa, 2012, s.8).
“Saussure’e gore gostergebilim (semiology), Yunanca semeion (gosterge) ve logie
(bilim) sozciiklerinden ortaya cikmustir” (Saussure, 1976, s.36). Cok genis bir
inceleme alanm1 bulunan gostergebilim kavrami baska bir seyi temsil eden her seyi
icerisinde barindirabilmektedir. “Gdstergebilim terimi, gostergeleri arastiran bilim dali
ya da gostergelerin bilimsel bir sekilde incelenmesi olarak tanimlanabilir” (Rifat,
1992, s.11). Bir ¢ocugun c¢izdigi resimdeki kus, igerisinde yemek olan tencere, bir
bugday tanesi gibi sayisiz 6rnek verilebilecek olan bircok farkli sey gostergedir ve
gostergebilimin inceleme alanina girebilir. Gostergebilim, ele aldig1 seyi farkli ac1 ve
baglamlara gore inceleyerek, anlami ¢esitlendirir ve daha 6nce olmayan yeni bir anlam
kazandirir. Goriinen seylerin sadece goriindiigii sey olmadigini ortaya g¢ikararak o
seyin altinda yatan baska anlamlar1 da aktarir. Ilk bakista belki herkesin ortaya
cikaramayacag seyler gostergebilim acisindan incelendiginde ¢ok farkli sonuclara
ulasabilir. Bu durum gostergebilimin diger bilim dallarina gore tek bir sonucu, gercegi

ve formiilii olmadigini gosterir.

2.2. Gostergebilimin Temsilcileri

Farkli donemlerde ve farkli cografyalarda birbirinden habersiz bir sekilde

gostergebilimle ugrasmis bircok dislniir vardir. Bu calisma kapsaminda
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gostergebilimin en {inlii temsilcilerinden olan Ferdinand De Saussure ve Roland

Barthes’1n gostergebilimine olan yaklagimlar1 incelenmistir.

2.2.1. Ferdinand De Saussure Gostergebilim Yaklasimi

Dilbilimci Ferdinand De Saussure, gergeklestirdigi calismalarla dilbilimin
onciilerinden olmustur. 1857-1913 yillar1 arasinda yasayan (https://cutt.ly/xPCYQF8
, 21.01.2021) Ferdinand De Saussure ile 1839-1914 yillar1 arasinda yasayan
(https://cutt.ly/ WPCYAOC , 22.02.2021) Charles Sanders Peirce birbirlerinden
haberleri olmadan gostergebilim {izerine caligmalar gergeklestirmislerdir. Peirce,
mantik ve felsefe gibi alanlarda gostergebilimden yararlanmistir. “Cagdas diisiincede
bilimsel olarak gosterge kavramini ilk defa ele alan Saussure’diir. O, yapisalciligin
gosterge kavrami {izerine temellendirmistir” (Bircan, 2015, s.45). Ferdinand De
Saussure gostergebilim yaklagimini gelistirirken iki kavram kullanmistir. Bu
kavramlar gosteren ve gosterilendir. Fiziksel olarak var olan, duyabildigimiz ve
gorebildigimiz seyler gosterendir. Gosterilen ise bir seyin zihindeki karsiligi, altinda
yatan anlamdir. “Saussure’e gore, dilde goOsteren kavramiyla gosterilen kavrami
arasinda nedensiz bir iliski kurulmakta, dolayisiyla mantikli bir baglanti
bulunmamaktadir” (Parsa ve Parsa, 2012, s.9). “Saussure’e gore gosteren, belirttigi
kavram agisindan 6zgiir bir se¢im olmakla birlikte, kendisini kullanan dilsel topluluk
bakimindan 6zgiir degildir, zorunlu olarak benimsenmistir. Bu konuda topluma goriisii
sorulmaz, dilin sectigi gosteren yerine bir baskasi kullanilamaz” (Eyri ve Koktiirk,
2013, s.132). Gosteren kavrami bir dili konusan insanlar tarafindan belirlenmis olup
degistirilmesi pek miimkiin degildir. Yillar 6nce cayr demledigimiz aracin ismi
caydanlik olarak belirlenmisse simdi zamanda da ismi ¢aydanlik olarak devam eder.

Boylece o aracin ismini belirlemeyen bireyler i¢in bu 6zgiir bir se¢cim olmaktan ¢ikar.

2.2.2. Roland Barthes Gostergebilim Yaklasimi

Roland Barthes, gostergebilim, sosyoloji, mantik ve psikoloji gibi alanlarla
ilgilenmistir. Ozellikle de gdstergebilim alaninda yapmis oldugu calismalarla adini
duyurmustur. “Roland Barthes 1915 ile 1980 yillar1 arasinda yasamis Fransiz felsefeci,

gostergebilimei, edebiyat elestirmeni, edebiyat ve toplum teorisyenidir”
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(https://cutt.ly/EOhiqlk, 21.02.2021). “Roland Barthes, kiiltiiriin en eski yapisalci veya
postyapisalci teorisyenleri arasinda yer almaktadir. Caligmalari, bugiin kiiltiirel
caligmalar1 ve elestirel teoriyi desteklemeye yarayan unsurlara ve fikirlere onciiliik
etmektedir’(Yilmaz, 2018, s.125). Roland Barthes gostergebilim yaklagiminm
gelistirirken birgok farkli diisiiniirden ilham almistir. “Barthes temelde dilbilim’in
tezlerini Saussurecii dilbilim anlayisindan gostergebilimine aktarmaya calisir.
Dilbilimin {iretmis oldugu her sey gostergenin konusudur. Bu nedenle hayatin
icerisinde yer alan biitiin unsurlar géstergebilim araciligiyla aciklanabilmektedir. Tiim
gosterge dizgelerini anlamak yasamin isleyisini de kavramayi beraberinde getirir”
(Y1ilmaz, 2018, s.136). Barthes, yasam gibi onemli bir kavrami tam anlamiyla

aciklayabilmek i¢in gdstergebilime ihtiya¢ duyar.

“Barthes kapitalist toplumlarda moda sanayisinin iiretmis olduklari iirtinleri
satmalar1 amaciyla kisilerin giindelik kararlarini etkilemeye yonelik bir dizge olan
moda dizgesini 6ne siirer. Glinliik giysinin seylestirilmesini saglayan moda dizgesinin
giidiimleyici dgeleri magazin dergileri reklamlar, giizellik yarigsmalar1 gibi metinlerin
islemeleriyle olur” (Gottdiener, 2005). Moda sanayisinin ve kapitalist sistemin

ilerlemesini saglayan reklamlarda her yil degisen moda trendlerine yer verilir.

Barthes, gostergebilim yaklasiminda net bir sonuca varmaktadir. Kesin bir
yarglya varlp sonuca ulagsmaktadir. Roland Barthes gostergebilim yaklasimini
gelistirirken bazi terimlerden yararlanmistir. Bu terimler mitler, diiz anlam ve yan

anlamdir.

2.3. Gostergebilim Kavramlar

Gostergebilim araciligiyla gerceklestirilen c¢alismalarda belirli kavramlar
kullanilmaktadir. Bunlar; gdsterge, gosteren, gosterilen, mit, diiz anlam ve yan anlam

gibi kavramlardir.

Gosterge kavrami bir nesneyi ilk gordiigiimiizde algiladigimiz seydir. Oyuncak
bebek gordiigiimiizde onun sadece oyuncak bebek oldugunu varsayarak ona bakarsak
o nesnenin gostergesi olmus olur. Gosterge kavrami bir¢ok diisiiniir tarafindan farkl

sekillerde tanimlanmistir. Farkli bakis agilarina ve calisma kosullarina goére birden
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fazla gosterge tanimina erisebilmek miimkiindiir. Genel tanimiyla, “gdsterge,
kendisinden bagka bir seyi anlamlandiran, temsili olan ve yorumlanabilen her tiirlii
cisim, durum veya olay” seklinde tanimlanabilmektedir (https://cutt.ly/TY1zLZB,
20.11.2021). Gostergeler sadece elle tutulabilen nesneler degillerdir. Duman, goél,
bebek sesi, yemek kokusu gibi duyu organlarimiza hitap eden seylerin de gosterge
olabilmesi mimkiindiir. Gostergelerin anlamlar1 ve bireylerde yarattigi diisiinceler
kisinin kendi algisma ve yasadigi kosullara goére farkli  sekillerde

yorumlanabilmektedir.

Gosteren ise gordiiglimiiz seyin ayrintili bir sekilde betimlenmesidir. Oyuncak
bebek gordiigiimiizde o oyuncak bebek bir gostergedir. Oyuncak bebegin saci, gozii,
kiyafetleri, ayakkabis1 ve o onlarin rengi gosterendir. Gosteren kavraminda

gordiiglimiiz nesnenin ayrintilarina dikkat edilmelidir.

Gosterilen kavrami bir gosterge araciligiyla verilmek istenilen mesajdir. Ornek
olarak Babie Bebek, oyuncak bebek olarak bir gostergedir. Ancak Barbie Bebegin
uzun sar1 saglari, ince beli, kusursuz viicut yapist bir oyuncak bebek ile gosterilmek
istenendir. Bu gdsterilmek istenen de gosterilen kavramini icermektedir. Babie Bebek
ile gosterilen kusursuz yiiz ve viicut yapisiyla bazi mesajlar verilmektedir. Giizellik
algis1 olusturulmaktadir ve bu alginin herkes i¢in ayni1 olmasi saglanmaktadir. Biitiin
Barbie Bebeklerin birbirine benzemesi insanlarin da zamanla tek bir giizellik algisina
ulagmak istemesi ve herkesin birbirine benzemesini temsil etmektedir. Giizel olmanin
zayif, kusursuz bir viicut ve yiize sahip olmaktan gectigi gosterilmektedir. Boylece
gosterilen kavramiyla da gostergelerin aslinda arka planinda yatan iletiler

belirlenmektedir.

Mit, yasandig1r donemdeki toplumlarin yarattigi seylerdir. “Mit kavrami, bir
kiltiiri, gercekligi, bir olay1 veya bir takim fenomenleri anlatan, agiklayan oykiilerdir.
Bir bakima mit, koklii inanglari, gelenekleri agiklayan ve bunun nesilden nesle
gecmesini saglayan gostergeler ve semboller toplulugudur. Dolayisiyla her toplumun
ve kiiltiiriin kendine ait mitleri bulunur” (Tekvar, 2006, s.31). Toplumdan topluma
hatta yoreden yoOreye farklilik goOsterebilen mitler yasadigr Kkiiltiirlerden
etkilenmektedir. Mitler kiiltiiriin bir pargasidir. Kiiltiiriin nesilden nesile aktarilmasi

gibi mitlerde nesilden nesile aktarilabilmektedir. Mitler, ortaya ¢iktig1 cografyanin
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bircok izini tagimaktadir. Yasadigi kiiltiirden etkilenen mitler, igerisinde siki sikiya
bagli oldugu inanglar1, gelenekleri, adetleri ve kiiltiirii barindirmaktadir. Géstergebilim
kavramlarindan olan mit kavrami, bir ¢oziimlemeyi gerceklestirirken i¢cinde bulunulan

toplumu ve verdigi iletileri kavrayabilmek acgisindan 6nemli bir yer tutabilmektedir.

Diiz anlam bir iletinin anlaminin dogrudan bir sekilde kullanilmasidir.
Ornekler ile agiklamak gerekirse gozlerin ¢ok giizel ciimlesi bir diiz anlam ciimlesidir.
Diiz bir sekilde karsimizdaki kisinin gozlerine iltifat etmektir. Yan anlam ise bir iletiyi
diiz anlamda direkt ifade etmemektir. Gozlerin ceylan gibi climlesi yine bir iltifat
climlesidir. Karsimizdaki kisinin gozlerine duyulan bir begeniyi ifade eder. Ceylan
g6z, giizel goz olarak kullanilmistir. Burada gilizel goz yerine ceylan goz ifadesinin

kullanilmast yan anlama 6rnektir.

2.4. Reklam Tanimi, Tiirleri ve Yararlandig1 Yontemler

Reklam, bir iiriiniin ya da hizmetin tanitimin1 yaparak tiiketicinin {iriinii satin
almasin1 saglayan bir pazarlama unsurudur. “Reklam, iirlin, hizmet veya insan
faaliyetlerine dair mesajlarin veya enformasyonun saglanmas siirecidir” (Caglar ve
Kilig, 2011, s.127). Reklamlar bir {iriiniin tanittmin1 yaparken {iriiniin ya da hizmetin
en etkileyici 6zelliklerini 6n plana ¢ikarir. Tiiketicinin, reklamda 6n plana ¢ikarilan
Ozelliklerden etkilenerek satin alma davranisi igerisinde bulunmasini bekler.
Kapitalist sistem, toplumlardan siirekli olarak bir seyler satin almasini bekler. Ayni
durum reklamlarda da s6z konusu olabilmektedir. Tiiketiciden yeni ¢ikan iiriinii, en
son model araclar1 ve hizmetleri satin almasini bekleyebilir. Eger reklamda tanitimi
yapilan iriinlere sahip olurlarsa istedikleri her sey yolunda gidecekmis mesaji
verilebilmektedir. Tiiketicilere, tek eksiklerinin reklamdaki {iriin oldugunun vurgusu
yapilir. Kozmetik reklamlarinda, miikkemmel giizellige ancak o iiriine sahip olurlarsa
erisebileceginin mesaj1 verilebilir. Hizmet reklamlarinda, o hizmeti satin alirlarsa daha
mutlu ve kolay bir yasama ulasacaklarini vaat edebilmektedir. Boylece tiiketicilere
once o hizmet ve {iriine sahip olmadiklar1 i¢in kendilerini eksik hissettirip sonrasinda
ise o iirlin ve hizmeti tiiketicilere pazarlayarak kendilerini tam ve biitiin hissetmelerini
saglayabilmektedir. Reklamlar, yarattiklari yeni moda akimlar1 ve sembolik ihtiyag¢lar

sayesinde toplumu derinden etkileme giiciine sahip olabilir. Ozellikle genis kitlelere
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hitap eden markalarin reklamlarinda yer alan yeni trendler toplumu
etkileyebilmektedir. Reklamda wvurgu yapilan ogeler toplumu degistirip

doniistiirebilme potansiyelini sahip olabilir.

Reklamlar, yazili, sozlii, isitsel, gorsel ve hem isitsel hem de gorsel olarak
tiikketicilere ulasmaktadir. Yazili reklamlar igerisinde gazete ya da dergi reklami, sozlii
reklam igerisinde kulaktan kulaga pazarlama uygulamalari, isitsel reklamlarda radyo
reklami, gorsel reklamlarda gazete, dergi ve billboard reklami, hem isitsel hem de
gorsel olarak yer alan reklamlarda televizyon reklamlar1 yer almaktadir. Geleneksel
mecralara ek olarak yeni medya araclarinda yazil, isitsel, gorsel ve hem isitsel hem de
gorsel reklamlara yer verebilmek miimkiindiir. “Reklam siirecinin bilinen ilk hali
sOzlidiir. Yazili reklamin ise ilk olarak nerede ve ne zaman ortaya ¢iktig1 tam olarak
bilinmemekle birlikte, bundan {i¢ bin y1l 6nceye ait olan ve suan da British Museum’da

bulunan bir papiriis oldugu diistiniilmektedir” (Teker, 2002, s.1).

Reklam, bir iirlinlin ya da hizmetin satin alinmasini saglamak i¢in farkli
yontemlere bagvurmaktadir. Bu yontemler yukarida da bahsedildigi sekilde 4P olarak
adlandirilmaktadir. Oncelikle tiiketicinin bir satin alma faaliyetinde bulunabilmesi i¢in
iiriin gereklidir. Uriin ya da hizmetin varlig1 satin alma durumunu ve reklami olusturan
en temel unsurdur. Bir {iriiniin hedef kitlesiyle bulusabilmesi i¢in diger 6nemli bir
unsur ise dagitim faaliyetlerinin gergeklesmesidir. Hedef kitlesine dogru zamanda ve
dogru yerde hizli bir sekilde ulagan bir {riin, tiikketiciyi mutlu etme potansiyeline
sahiptir. Giiclii dagitim kanallarina sahip bir {iriin, daha fazla hedef kitleye ulasabilme
sans1 elde eder. Bir {irlin ya da hizmetin satin alinmasinda bir diger etkili unsur ise
fiyattir. Vaat edilen hizmet ya da tiiketicilere sunulacak olan {iriin belirli bir fiyata
sahip olmalidir. Bu fiyat {iriin ya da hizmetin sundugu ayricaliklara ve 6zellikle gore
farklilik gostermektedir. Belirlenen fiyatin {iriin 6zellikleriyle dogru orantida olmasi
daha fazla tiiketiciye ulagsmay1 saglayabilir. Ayni zamanda belirle donemlerde yapilan
indirimler, kampanyalar ve kuponlar bir {iriin ya da hizmete olan talebin artmasini da
saglayabilmektedir. Tutundurma asamasi ile birlikte bir iiriin ya da hizmetin tanitimi
yapilmaktadir. Dogru reklam kanallariyla dogru hedef kitleye ulasarak iiriin ya da
hizmetin potansiyel miisteriler ile bulusmasi saglanir. Tiim bu adimlar igerisinde

barindiran bir irliniin reklaminin basarili bir sekilde tiiketicilerine ulagmasi sz
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konusudur. Reklam tek basina yeterli olmayabilir bu yiizden diger unsurlarla entegre

bir sekilde ilerlediginde bagarili bir reklam ortaya ¢ikabilmektedir.

2.5. Gostergebilim ve Reklam Iliskisi

Reklam, uzun yillardir hayatimizda olan ve temel amaci bir {riiniin satin
alimmasini saglamak olan tanitim faaliyetidir. Ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar
gecen zamanda reklamlarin her zaman bir anlami ve amaci olmustur. Ancak goriinen
ve bariz bir sekilde belli olan bu mesajlarin disinda bazi reklamlarin anlatmak istedigi
farkli mesajlar da bulunmaktadir. Bu mesajlar, genellikle bilingaltina gonderilmek
istenen bir takim 1iletilerle ilgili olabilmektedir. Bilingalt1 reklamlarda, izleyicilerin
aslinda net bir sekilde fark edemeyecegi ancak reklamin ¢oziimlemesi yapildiginda alt
mesajlart bulunan reklamlardir. Ozellikle gostergebilim sayesinde bir reklamin
icerisinde bulunan durumlar farkli bakis acilariyla yorumlanabilmektedir. Renklerin
kullanimi, esya kullanimi, miizik kullanimi1, kamera acis1 ve kisi kullanimi gibi bir¢ok
kiiciik detayin arkasinda genis ¢apli anlamlar bulabilmek miimkiindiir. Bu yiizden bir
reklam1 incelerken ve c¢oziimlemesini yaparken gostergebilimden yararlanmak

mumkuindiir.

Gostergebilim bakis acist geregi farkli diistinmeyi, sorgulamay1 ve olaylara
farkli agilardan bakmay1 gerektirmektedir. Reklamlar, tiiketicileri satin alma davranisi
igcerisinde bulundurmaya calistig1 i¢in farkli detaylardan yararlanmaktadir. Yiyecek
icecek reklamlarinda 6zellikle kirmizi rengin agirlikli olarak kullanildigini goriiriiz.
Kirmizi rengi, insanlarda acglik hissinin artmasina yol actig1 i¢cin yeme igme sektorii
tarafindan gerek reklamlarda gerekse logo kullaniminda sik¢a tercih edilen bir renktir.
Reklamlarda kullanilan renkler, esyalarin konumlandirilmasi ve kullanilan sloganlarin
hepsi birer anlam tagimaktadir. Arka planda bazi1 davranislar1 gerceklestirmek igin
diizenlenen bu kurguyu tam olarak anlamak ve anlamlandirabilmek igin
gostergebilimden yararlanmak gerekmektedir. Gostergebilimin sahip oldugu farkli
bakis acis1 sayesinde ilk bakista ya da tekrar tekrar izlenmesine ragmen fark
edilemeyen detaylar giin yiiziine ¢ikmaktadir. Bu durum da reklami anlamlandirmak
isteyen birey ve toplumlar tarafindan gostergebilim ve reklam arasindaki iliskiyi

giiclendirmektedir.
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“Reklam araglari igerisinden televizyonun genis bir kitleye hitap edebilme ve
rekabet ortami olusturma gibi etkileri s6z konusudur. Televizyon ayrica, birbiriyle
sosyal ve kiiltiirel bag1 olmayan bir kitleye erisebilme imkanina sunar” (Yigit, 2013,
s.53). Hemen hemen her evde yer alan ve bir¢ok bireyin izledigi iletisim araci olan
televizyon, farkli cografyalarda olsalar bile ayni anda ayni mesajin bireylere
ulagsmasini saglar. Reklam diinyasinin en 6nemli araglarindan biri olan televizyon,
genis kitlelere hitap edebilme giicline sahiptir. “Televizyon reklamlari, tiiketiciye ayni
anda hareketli ve sesli olarak icerik sunabilmesi ile dikkat ¢ekmektedir. Bdylece
izleyici hareket karsisinda, hareketin sagladigi o anda oluyormus, hissine
kapilmaktadir" (Teker, 2002, s.163). Izleyicilere hissettirdigi duygular sayesinde
onlar1 etkisi altina alabilme kapasitesine sahiptir. Diger reklam araglarinda oldugu gibi
televizyon reklamlarinda da yer alan bircok unsurun bir anlami1 vardir. "Gostergeler,
gordiigiimiiz ve gorenin ardindaki gercegi anlamak ve yorumlamak i¢in kullanilan bir
anlamlandirma bi¢imidir" (Agocuk 2013, s.8). Reklamlarda kullanilan miizikler,
objeler, hazirlanan replikler gibi bir¢ok siradan 6ge gostergebilimin ilgi alanina
girmektedir. Siradanmig gibi gorlinen seylerin igerisinden ayrintili bir sekilde
¢Oziimleme yapildiginda derin anlamlar bulunabilmektedir. Bu durum gostergebilim
ve reklam arasindaki bagi kuvvetlendirmektedir. Bir reklami eksiksiz bir sekilde

anlamlandirabilmek i¢in gostergebilime ihtiya¢ duymaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. REKLAM ANALIZLERI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, giinliik hayatin bir¢ok alaninda maruz kaldigimiz
reklamlarin vermis olduklar1 mesajlar1 ortaya c¢ikarabilmek ve toplumu nasil
sekillendirdigini, genclerin bugiinkii normallere reklamlar araciligi ile gelindigini
ortaya koyabilmektir. Televizyon izlerken, ise giderken, seyahat ederken, sokakta
ylriirken ve dijital araglari kullanirken yani giindelik isleri gerceklestirirken ister
istemez reklamlara maruz kaliyoruz. Maruz kaldigimiz bu reklamlarin bir {iriinii ya da
hizmeti satin alinmasinin yaninda ideolojik fikirleri barindiran, toplumu doniistiiren
mesajlarindan da etkileniyoruz. Olumlu ve olumsuz bir¢ok anlam barindiran, toplum
ve bireyleri farkinda olmadan etkileyen reklamlar son derece etkili ve doniistiirticli bir
yani da bulunmaktadir. Bu arastirmada tekrarlanarak hafizaya yerlestirilen ve gizli
mesajlara maruz kalan tiiketicilerin izledikleri reklamlardaki alt mesaj ve anlamlar
gostergebilim yontemi ile ortaya ¢ikarilmaya galisiimistir. Gostergebilim yonteminden
yararlanilarak reklamlar1 ¢oziimleyen bu calismada amag reklamlara farkli agilardan
bakarak dogrudan sdylenmeyen mesajlara ulasmaktir. Topluma basit sekilde sunulan
reklamlarin aslinda arka planinda ne tiir mesajlar barindirdig1 ve toplumdis1 normlarin
nasil normallestirildigi aranmaktadir. Arastirmanin baska bir amaci reklama maruz
kalan tiiketicilerin  bilinglenmesi, neden, ni¢in nasil sorularimi  sorarak
farkindaliklarinin arttirilmast ve dogrudan verilmeyenin Otesini gorebilme pratigi

kazandirilabilmesidir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin  yontemi olarak goOstergebilim c¢Oziimleme yonteminden
yararlanilmistir. Bu yontemle 1985-2021 yillar1 arasindaki televizyonda yayinlanan

reklamlar ¢Ozlimlenmistir. Reklamlar ¢oziimlenirken Ferdinand De Sasussure’iin
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gostergebilim yaklagimindan ve Roland Barthes’in yan anlam ve mit kavramlarindan
yararlanilmistir. Gostergebilim sayesinde televizyon reklamlari ve o reklamlarin
altinda yatan mesajlar ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Boylece ilk bakista bir¢ok
kisinin fark edemedigi ayrintilar gostergebilim ile giin yiiziine ¢ikarilmistir.
Gostergebilim ile ele alinan televizyon reklamlar1 ayrintili bir sekilde ¢6ziimlenmistir.
Kullanilan tek bir ciimle ya da renk ile bir¢ok seyi ifade eden reklamlar, farkli bakis
acilari ile ele alinmistir. Yapilan literatiir taramalar ile birlikte toplumsal yapilanma
ve reklam tizerine bilgiler elde edilmistir. Calisma kapsaminda reklamlarin toplumsal
degisim ve toplumu egitme tizerindeki rolii incelenmistir. Bu kapsamda 6zellikle arka
planinda gizli mesajlar barindiran reklamlar ele almmistir. Incelenen reklamlar
sayesinde reklamlarin, toplumsal degisim ve toplumu egitme lizerindeki rolii tespit

edilmistir.

3.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastirma kapsaminda belirlenen tarihler araligindaki televizyon reklamlari
ele alinmis ve 16 adet reklam ¢oziimlenmistir. 36 yillik bir siire¢ aragtirma kapsamina
alinmis ve toplumsal norm ve degerlerdeki degisimler ele alinmistir. Belirlenen
donemlerdeki reklamlarin toplumun degisimi ve toplumun egitimi lizerindeki roliinii
tam anlamiyla ortaya ¢ikarabilmesi adina secilmistir. Amacli 6rneklem yontemi ile

toplumsal degisimin yansidigi reklamlar sec¢ilmistir.

3.4. Arastirmanin Temalar

Arastirma kapsaminda 10 adet tema aranmistir.

e Reklamlarin toplumsal degisim ve toplumsal egitim {izerinde giiclii etkisi
vardir. Bu etki tarihsel siirecte gézlemlenebilir.

e Birey ve toplum reklamdan bir iiriiniin nasil kullanilmasi gerektigini, bir
vatandas olarak toplum igerisinde nasil davranmasi gerektigini, aile ve ¢evre
iligkilerini 6grenebilir. Ancak bunlar1 yaparken sembolik ihtiyaclar icat eder.

e Reklamlar sembolik ihtiyaglar icat ederek daha fazla tiiketime yonlendirir.

Toplum ve bireylerin ihtiyag duymadigi iiriinlere karsi ihtiyac olusturulur.
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e Reklamlar, gengleri modernlesme, ozgiirlesme, 6zgiivenli cocuk yetistirme
kisvesi altinda toplumdis1 normlara dogru yonlendirebilir.

e Reklamlarla toplum tarafindan gelenek dis1t olarak goriilen normlar
normallestirilir. Bosanma normal hale getirilmeye ¢aligilir.

e Reklamlar, ¢ocuklara miisteri goziiyle bakip yetiskinlere yonelik iirtinleri
cocuklara pazarlar.

e Reklamlarda kadin erkek esitligini savunurken bile, erkekleri 6n planda ve
iistiin konumda gosterir.

e Reklamlarin kapital sistemi ve global markalar1 topluma giivenilir ve saglam
gosterme, kiigiik esnafi kotiileme ve yok etme girisimi vardir.

e Reklamda kiiclik esnafin ayakta kalmasi ancak global markalarin inisiyatifleri
altindadir mesaj1 verilir.

e Yeni nesil reklamlarla toplumda sosyal sorumluluk bilinci olusturulmaya
baslanmistir; ¢evreye saygi, kadina siddet, cinsiyet 6zgiirliigii, kadin erkek

esitligi gibi konularda daha bilingli reklamlar yapilmaktadir.

3.5. Televizyon Reklamlarinin Céziimlenmesi

Asagida belirlenmis olan reklamlar gostergebilimden yararlanilarak ayrintili

bir sekilde ¢oziimlenmistir.

3.5.1. Perma Sharp Reklam

1985 yilinda ¢ekilen reklam filmi bir jilet markasi olan Perma Sharp’a aittir.

Gorsel 1.1. Perma Sharp reklaminda nasil tiras olunacagi gosterilir ve kanaat 6nderi

kullanilir.

Erisim adresi (08.12.2021): https://cutt.ly/2UGTQ4N
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Gorsel saniyeleri: 0:02, 0:06 ve 0:26

Birinci sahnede bir erkegin tiras olma hazirliginda oldugunu goriiriiz. Akan

muslugu kapatmaktadir. Ikinci sahnede tiras bigagini hazirlayan kisi tirasini1 olmaya

baglar. Dis ses “Tirag bicaginizin Amerika’da da kullanildigini biliyor musunuz? Ya

Ingiltere’de Belcika’da Kanada’da ya Hollanda’da Sovyetler Birligi'nde?” der. Son

sahnede ise tiras olan kisinin Milli Futbolcu Fatih Terim oldugu anlasilmaktadir. Fatih

Terim “Ben yillardir bu tirag bicagini kullaniyorum” der. Perma Sharp iirlinli goriiniir

ve dis ses “Perma Sharp yurticinde yurtdisinda” der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 1.1. Perma Sharp Reklami Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Tiras bigagi. Perma Sharp markasina ait tiras | Yurti¢inde ve yurtdisinda tercih
bicagi. edilen, Milli Futbolcu Fatih
Terim’in bile kullandig1 kaliteli
tiras bigagi.
Tiras olan bir erkek. Milli Futbolcu Fatih Terim. Karizmatik ve yakigikli
futbolcu.
Musluk. Tiras  olurken  muslugun | Suyu kullanmadigimiz
kapatilmasi. zamanlarda akitmamaliy1z.

Suyu bosa harcamamaliyiz
seklinde topluma egitici bir

mesaj verilmistir.

Milli Futbolcu.

Erkek Milli Futbolcu.

Futbol sporu erkeklerin
oynadigi bir spor olarak &n
plana ¢ikarilmis ve futbol
erkeklerle bagdastirilmistir.
Tiirkiye’de futbol erkeklerin
fanatik olarak yer aldig1 bir spor
dali oldugu i¢in futbolun
birlestirici giiciinden

yararlanilmistir.

Birinci sahnede tiras olan kisinin isi bitince muslugu kapatmasi reklamin egitici

roliine dogru isaret etmektedir. 1985 yilina ait reklam filminde tliketicilere isi

bittiklerinde muslugu kapatmasi ve suyu bosa akitmamasi gerektiginin mesaji
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verilmektedir. ikinci sahnede tiras olan kisinin kameraya bakmasi ve kameranin
kahramanin goézlerini yakin plandan ¢ekmesi reklamdaki kisinin kim olduguna dair
merak uyandirilmasina neden olmustur. Kisinin kameraya bakip gozlerini kapatmasi
ise bir ¢ekicilik yaratma amaci giitmektedir. Dis sesin sdylemis oldugu seslerden ise
Perma Sharp tiras bicaginin Amerika ve Avrupa llkelerinde kullanildig:
anlagilmaktadir. Yurtdisinda kullanilmasiyla O6viinen markanin, bir iirlinlin 1yi
olabilmesi i¢in sadece Tiirkiye’de kullanilmasi yeterli degildir mesaj1 vermektedir. Bir
triiniin 1yi ve kaliteli olmasint Amerika ve Avrupa illkelerinde kullanilmasiyla
bagdastiran reklam filmi diger tilkelerin daha gii¢lii ve kaliteli tiriinler kullanan iilkeler
olarak algilanmasina neden olmaktadir. Reklamin egitici roliinden yararlanan reklam
filmi aym1 zamanda igerisinde yurtdisindaki {ilkeleri kaliteli triinler kullanirlar
seklinde gostermistir. Bu durumda bir {iriintin kullanilmasini yurtdisindaki tilkeler ile
bagdastirarak Tiirk toplumunu batili iilkelere ve onlarin da kullandigi iiriinlere
yonlendirmeye sevk etmistir. Reklamda iinli kullanimi olarak Fatih Terim’in
kullanilmas1 ve onun ¢ekici olmasini tiras bicagina baglamistir. Siz de Fatih Terim gibi
karizmatik olmak istiyorsaniz Perma Sharp tiras bicagini kullanmalisiniz mesaji
verilmektedir. Reklamdaki erkegin futbolcu olmas1 Tirkiye’de futbolun en revacta
sporlardan biri olmasindan kaynaklanmaktadir. Erkek futbolcu kullanilmasi aymni
zamanda futbolun erkeklerle bagdastirilmasina neden olmustur. Ozellikle fanatik bir
sekilde bagli olunan bir spor olmasi nedeniyle futbolun birlestirici giicliinden
yararlanilmistir. Toplumu oldukga fazla etkileyen bir spor dali olan futbol, farkl
takimlardan bireylerin yumruk yumruga kavga etmesine bazen ise bu kavga eden
bireylerin yeri geldiginde bir arada olmasina neden olabilmektedir. Reklam filminde
Fatih Terim’in yer almastyla birlikte futbolun birlestirici ve toplumu bir araya getirici

ozelliklerinden yararlanilmistir.

Tablo 1.2. Perma Sharp Reklami Barthes Gosterge Tablosu

Tiras olan genc bir| Tiras olan geng bir
erkek goriintiisii. erkek.
Gosterge Perma Sharp markasi, Fatih Terim
gibi uluslararasi iine sahip bir
Tiras olan genc bir erkek. markadir.
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Yan anlam: Perma Sharp kullanan erkekler Fatih Terim gibi {inlii ve karizmatik olur.

Barthes’1n diiz anlam ve yan anlam boyutunda incelersek, Perma Sharp’in yurt
disinda modern tilkelerde kullanilmasi 6nemli bir durum olarak gosterilip reklam filmi
boyunca kullanilan tiim iilkeler tek tek sayilmistir. Béylece sayilan tilkeler 6nemli bir
konuma getirilmistir. Izleyicilere, eger o iilkelerde de kullaniliyorsa kesin kaliteli bir
iiriindiir algis1 olusturulmak istenmistir. Unlii bir futbolcunun reklamda yer almasi
futbolun erklerle bagdagmasi anlamina gelmektedir. Futbol sporu maskiilen bir spor

olarak gosterilmistir. Mitsel diizlemde ise maskiilen olmak ve erkeksilik 6n plandadir.

3.5.2. Atari Reklami

1985 yilinda ¢ekilen reklam filmi Tiirkiye’de yayimlanan ilk Atari reklamidir.

Gorsel 2.1. Atari 7°den 70’°e herkes Atari oynamak i¢in evlerine kosmaktadir.
Erisim adresi (08.12.2021): https://youtu.be/2wfs4dMfsXs
Gorsel saniyeleri: 0:03 ve 0:04

Birinci sahne farkli agilarda hizli gecislerle baslar. Dis ses “Evinize kosun,
Atariyle cosun” der. Yukaridaki gorselde bulunan anne babanin ise ¢ocuklara bakarak
dis ses eslik ettigi gozlemlenmektedir. Bir sonraki sahnede dis sesi duyan cocuklar
sokakta top oynamay1 birakip evlerine dogru kosmaya baslar. Hizl1 gegislerle birlikte
farkli mekanlarda farkli seylerle ugrasan geng ve yash bir¢ok kisinin yaptiklari isleri

birakip evlerine kosmaya basladiklar1 goriiliir. Deniz kenarinda balik tutan iki kisi,
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tenis oynayan bir geng, miisterisini tiras eden bir berber ve miisterisi islerini birakip

reklam miizigi ve dis sesi duyunca kosmaya baslarlar.

Gorsel 2.2. Atari’nin aileleri birlestirici giicii ve herkesin evlerine kapanmasi.

Gorsel santyeleri: 0:19 ve 0:28

Bir sonraki sahnede Atari’nin kullanimina dair bazi kisa goriintiiler verilmistir.

Devamindaki sahnelerde ise kiiciik biiyiik 7°den 70’e her aile bireyinin Atari oynayip

birlikte giizel vakit gecirip eglendikleri goriilmektedir. Dis ses “Atari Tiirkiye’de.

Kosun, oynayin, eglenin. Rakiplerinize ve computere meydan okuyun. Bilgisayar

cagina hazirlanin. Nefes kesen yarislar, uzay savaslari, bitmeyen heyecan Atari’de.

Her eve her televizyona bir Atari.” Demistir. Son sahnede aksam vakti evlerin

1siklarinin ¢ok fazla yapmadigi binalarin oldugu bir goriintii ekrana gelmektedir.

Ortama sessizlik hakimdir ve dis ses “Atari simdi sokaklar bombos.” Der, Atari logosu

ekrana gelir ve reklam filmi sona erer.

Tablo 2.1. Atari Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Teknolojik oyuncak.

Atari markasina ait Tiirkiye’ye
yeni gelen teknolojik bir oyun

aleti.

Basta c¢ocuklar ve gengler
olmak iizere 7°den 70’e herkesi
bir araya getiren ve birlikte
eglenceli zamanlar
gecirmelerini  saglayan oyun

aleti.

Bireyler.

Giinlik  hayatta  yaptiklart
islerini ve acik hava aktiviteleri

yapan Kkisiler.

Giinliik  hayattaki  islerine
devam eden kisilerin tiim
islerini birakip oyun oynamaya

kosarak Atari ile biiyiileyici ve
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daha ¢ok zevk veren bir ugras

oldugunun gosterilmesi

Eski donemler o6zellikle reklam filminin yaymlanmis oldugu 1985 dénemi
cocuklarin okuldan sonra vaktinin biiyiik ¢cogunlugunu sokakta arkadaslariyla birlikte
oyunlar oynayarak ge¢irdigi bir donemdir. Farkli farkli oyunlar oynayarak fiziksel
olarak gelisimlerine katki sagladiklar1 ayni1 zamanda yasitlariyla sosyallestigi
donemlerdi. Atari reklam filminde kullanilan dis sesin evinize kosun Atari ile cosun
sOylemi Oncelikle ¢ocuklar1 sosyal ve fiziksel olarak aktif oldugu yasam alanindan
kopartabilme potansiyeli tasiyabilmektedir. “Evinize kosun Atari ile cosun” sdylemi
cocuklar1 ve yetigkinleri evlere kapatma ve aslinda ger¢ek diinyadan kopararak
eylemsizlestirme, pasivize etmeye yonelik bir sdylem haline gelebilmektedir. Bu
sOylem ve davranis 6zellikle toplumun degisimi agisindan 6nem arz edebilir. Toplumu
degistirmeyi hedefleyen ve ¢ok kiigiik yaslardan itibaren gerg¢ek diinyada daha pasif,
sanal diinyada daha aktif, etrafindaki olaylar1 pek dnemsemeyen, teknolojik araciyla
kendine bir diinya kurmus ve orada yasayan yeni bireyler yetisebilir. Bu oturdugu
yerden tiilketmeye de yeni bir yaklasim getirebilir. Reklam filminde goriinen 7°den
70’e bircok farkli yas guruplarindaki bireylerin Atari oynamasi ise ilk etapta
cocuklarla basglayan bu dongiinlin igerisine her yas gurubunun dahil olmasin
gostermektedir. Reklam filminde aile ortamina yer verilmesi Atari’nin aileyi bir araya
toplayip eglenmelerini saglayan bir ara¢ olarak kullanicilara tanmitmistir. Tiirk
toplumunda aile ile birlikte gecirilen zamana 6nem verilmektedir. Aile fertlerinin
aksam bir araya gelip herkesin birbiriyle sohbet etmesi ve giiniinii paylagmasi aileyi
birlestirici bir unsur olarak goriilebilmektedir. Ancak Atari ile bu durum ailenin sadece
eglence i¢in bir araya geldigi ve birbiriyle oyun oynarken vakit gecirebildigi bir hale
blirlinmiigtiir. Reklam filminde Atari’nin aileleri bir araya getirici 0Ozelligi
gosterilmistir. Bu durumda ancak teknolojik bir ara¢ sayesinde bir araya gelip
eglenebilme sans1 yakalayan aileler imaj1 meydana gelmistir. Reklam filminde, eger
sizde bu aileler gibi bir arada ve mutlu olup eglenmek istiyorsaniz Atari’ye sahip
olmalisiniz mesaj1 verilmektedir. Boylece bir ailenin mutlulugu ve bir arada olma giicii

teknolojik bir araca istemsizce bile olsa baglanabilir.

Tablo 2.2. Atari Reklami Barthes Gosterge Tablosu
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7-70’e herkesin | 7-70’e  herkesin
oynadifi Atari’nin | oynadig1 Atari.

videosu.

Gosterge Video oyunlar1 gelecek nesillerin

yasam ve eglenme bicimidir.
7-70’e herkesin oynadig1 Atari.

Yan anlam: Atari’ye sahip olanlarin acik havaya ve disaridaki hayata ihtiyaci

yoktur.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, reklam
filminde herkesin mutlu oldugunu goriiriz ancak bu mutluluk Atari ile
bagdastirilmistir. Cocuklarin tek basina odalarinda oynadiklar1 ya da aileleriyle
birlikte oynadiklari bu teknolojik alet ayni zamanda daha bireysel bir diinya
olusumunu temsil etmektedir. Kendi kabuguna ¢ekilip o diinyada, Atari ile mutlu olan
bir nesil gosterilmektedir. Aile ve kisisel yasamin igerisinde mutluluk Atari ile
bagdastirilmistir. Mitsel diizeyde bakildiginda ise Atari ile birlikte aile ve toplum
yapist degisebilmektedir. Disarda olup arkadaslariyla birlikte vakit geciren bir
nesilden evinde Atari basinda mutlulugu bulup, biitlin isini giiciinii birakip Atari
oynayamaya giden bir nesil vurgusu yapilmistir. Gelecek nesillerin yagsam ve eglenme
bicimi olan video oyunlari, simdiki zamanin genglerini ve yetigkinlerini
etkileyebilmektedir. O zamanin c¢ocuklar1 yani giliniimiiziin yetigkinleri bile
vakitlerinin biiylik bir ¢ogunlugunu video ve bilgisayar oyunlarina ayirabilmektedir.
Bu sayede gercek hayattan uzaklasip adeta uyusturucu bagimlilar1 gibi bilgisayar
oyunlarina bagiml hale gelebilmektedirler. Bagimlilik durumunun yani sira sosyal
medya araclariyla bunu bir is haline getiren ve para kazanan az sayida da olsa
youteberlar bulunmaktadir. Cogunlugu etkileme giicii olan bu sistemde bazi kisiler
para kazanirken bazilari ise bagimli hale gelebilmektedir. Bircok gencin yagam bigimi
haline getirdigi bilgisayar oyunlar1 metaverse gibi projelerle doniisiime ugramaistir.
Gengler artik gercek yasamdaki hayatlarini ya da olmasini istedikleri hayatlar1 sanal

ortamlarda kurabilmekte ve hayatlarina buradan devam edebilmektedir.
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Bagimlilik durumunun yani sira gengleri olumlu agidan etkileyen 6geler de s6z
konusudur. Bilgisayar oyunlarina ilgi duyan gengler kendi oyunlarini gelistirip dijital
gelismelere katki saglayabilmektedirler. Bu durum farkli disiplinlere bile katki
saglayabilmektedir. Bugiin bir¢ok operator is makinasi oyun konsollart model alinarak
tasarlanabilmektedir. Boylece bir tarafta bazi kisiler bagimli hale gelirken bazi kisiler

ise bilgisayar oyunlari sayesinde kendilerini gelistirip bir meslek yaratabilmektedir.

3.5.3. Bekomatik Reklami

1987 yilinda ¢ekilen reklam filmi Bekomatik markasinin ¢amasir makinasinin

tanitilmasini konu almustir.

Gorsel 3.1. Bekomatik ¢amagir makinasinin kullanim seklinin 6gretilmesi.
Erisim adresi (27.12.2021): https://cutt.ly/JON5SPbY
Gorsel saniyeleri: 0:01 ve 0:11

Birinci sahne bir kadinin kirli ¢camagirlarla birlikte ekrana gelmesiyle baglar.
Kadm “30 saniyede 4,5 kilo camasirdan kurtulabilir misiniz? Ben kurtulurum.”
ciimlelerini soyleyip ekrana giiliimser. Ikinci sahnede kadin, ¢camasir makinasinin
yanani gitmistir. Kadin “Bekomatik marka ¢amasir makinamin kapagin1 agarim.
Camasir1 koyarim. 18 yikama programindan birini segerim. Deterjani, yumusaticiy1 da
koyarim. Hazir sicak suyum yoksa 1s1t komutunu veririm. Gerisine hi¢ karismam.” der.
Kadin ciimlelerini sdylerken ¢amasir makinasinda bu islemleri nasil yaptigini da
gostermektedir. Bu sirada kamera acist birkag kere kronometreyi gostermektedir.
Kadin, camasir makinasinda yaptig1 islemleri anlatirken arkadan kronometrenin sesi

eslik etmektedir.

37



Gorsel 3.2. Bekomatik ¢amasir makinesini kullanan kadinlarin sosyal yagamlarinin

gosterilmesi.

Gorsel saniyeleri: 0:25 ve 0:26

Bir sonraki sahnede kadinin giyinip siislenmis bir sekilde dans ettigini goriiriiz.

Kadm giiliimseyerek “Yasamak benim de hakkim.” der. Dans ettikleri yer los bir

ortamdir ve arkadan miizik eslik etmektedir. Son sahnede ekrana Bekomatik marka

camagir makinasi gelir. Erkek dis ses “Bekomatik.” der. Kadin dis ses ise “Yasamak

sizin de hakkiniz.” der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 3.1. Bekomatik Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Kadin.

Bekomatik sayesinde hizli bir
sekilde camasirlarini
yikayabilen, yasadigi doneme

goére modern giyimli kadin.

Hem ev iglerinin bir pargasi
olan camasir yikamakla
ilgilenen hem de kendine vakit
aywran bir kadin. Digsartya
ciktiginda c¢ok daha sik ve
modern giyinen bakimli bir

kadin.

Camasir makinasi.

Bekomatik  markasina  ait

camasir makinasi.

Hizli bir sekilde calisan, tek

seferde ~ ¢amasir  yikama
kapasitesi 4,5 kilo olan, 18
farkl1 yikama programi bulunan
ve hazir sicak suya ihtiyag

duymayip suyu kendisi

1sitabilen ¢amasir makinasi.
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Bekomatik ¢amagir makinasi kullanicilara hizli bir ¢camasir yikama deneyimi
elde etmeyi ve kendilerine yasamak icin vakit ayirmayi vadetmektedir. Reklam
filminde, reklamin egitici ve ogretici rolii 6n plana ¢ikmaktadir. Kullanicilarin
Bekomatik markasina ait camasir makinasinin nasil kullanmasit gerektigi
gosterilmektedir. Camasir makinasinin kullanim 6zellikleri yaninda 6n plana ¢ikan
diger 6zellikleri ve art1 yonleri gosterilmektedir. Bekomatik marka ¢amagir makinasini
evine alan ve daha 6nce hi¢ kullanmamis bir kisi reklam filmini izleyerek camasir
makinasini nasil kullanmasi gerektigini 6grenebilmektedir. Bu durum reklamin egitici
ve Ogretici Ozelliklerinin 6n planda oldugunu gdstermektedir. Bdylece toplumsal
degisim de s6z konusu olabilmektedir. Camasir makinasinin hiz ve kolay yikama
ozelliklerini goren kisiler evlerinde c¢amasir makinast yoksa alma ihtiyaci
duyacaklardir. Su an her evde olan ¢amasir makinalar1 eski donemlerde bu kadar sik
kullanilan bir ara¢ degildi. Bircok kisi ¢camasirlarini sicak suyla elde yikiyordu.
Camasir makinasinin olumlu 6zellikleri ve kendi hayatin1 yasamaya imkan sunmasi

ile toplumsal degisimin de olmas1 s6z konusudur.

Tablo 3.2. Bekomatik Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Camasir  yikayan | Camasir  yikayan
gen¢ bir  kadn | geng bir kadin.

goruntisi.

Gosterge Camasir yikamak  kadinlarin

yapmasi gereken bir istir.
Camagsir yikayan geng bir kadin.

Yan anlam: Bekomatik kullanan kadinlar, kendilerine daha ¢ok zaman

ayirabilirler.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, ¢amagir
yikama ve ¢amasir makinasiyla ilgilenme gorevi kadina atfedilmis bir gérev olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece temizlik ve ev isleri gibi seyler kadinin gorevi olarak
gosterilmis olmaktadir. Reklam filmi boyunca sadece kadinin yer almasi ve camasir

makinasini onun kullanmasi, erkeklerin ¢amasir yikamay1 6grenmeye ihtiyaclarinin
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olmadiklarmin c¢iinkii bu gorevin aslinda onlara ait olmadiginin mesaj1 verilmistir.
Boylece evde gerceklestirilen birgok isten biri olan ¢amasir yikama kadinlar ile
bagdastirilmistir. Reklamin ilerleyen kisimlarinda kadinin bir erkek ile birlikte dans
etmesi ve yasamak benim de hakkim sozlerini sOylemesi, yasamak ve hos vakit
gecirme durumunun yalnizca bir erkekle olabileceginin gosterilmesidir. Bu isleri
hallederken tek basina olan kadin, yasamak denilince bir erkekle beraber gegirecegi
hos vakit gosterilmektedir. Yani hos vakit gecirmenin bir erkekle beraber olacaginin
vurgusu verilmektedir. Boylece giizel vakit gecirme dolayli olarak bir erkegin
varligina baglanmistir. Reklam filminin son sahnesinde ¢amasir makinasinin ekrana
gelmesiyle beraber Bekomatik kelimesini erkek dis ses seslendirir. Yasamak sizin de
hakkiniz climlesini ise kadin dis ses seslendirmektedir. Reklam filmi boyunca higbir
erkek dis sese yer verilmeyip marka adinin sodylendigi kismi erkek dis sesin
seslendirmesi ise markanin kendini konumlandirdig: cinsiyet ile ilgilidir. Bekomatik
markas1 kendisini erkek olarak konumlandirmistir. Erkek olarak konumlandirmasiyla,
kadina hayatini yasama imkani veren ve onun hayatini kolaylastirma gérevi goren bir
misyon yliklenmistir. Boylece toplumsal bir mesa;j izleyicilere iletilmistir. Erkeklerin,
kadinlarin hayatlarini kolaylastirdig1 ve kadinlarin erkekler sayesinde gercek anlamda

yasayabileceklerinin mesaj1 verilmistir.

3.5.4. Elidor Reklam

1987 yilinda yurtdisinda cekilen ve Tiirkiye’de de yayimlanan reklam filmi

Elidor markasina ait bir sampuanin tanitilmasin1 konu almistir.

Gorsel 4.1. Elidor film ¢ekimi sahnesi.

Erisim adresi (27.12.2021): https://cutt.ly/wKIHQJ9
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Gorsel saniyeleri: 0:10 ve 0:17

Birinci sahne, geng ve giizel bir kadinin sahil kenarinda kosmasiyla
baslamaktadir. Kosan kadmin arkasindan helikopter gelmektedir. Helikopterin
alcalmasi ve yaklasmasiyla birlikte genc¢ kadin kumun ve suyun oldugu sahilde diisiip
yuvarlanir. Bir sonraki sahnede, elinde havlu olan bir erkek gen¢ kadma dogru
kosmaktadir. Bu sirada birinci sahnenin aslinda bir film ya da dizi ¢ekimi oldugu
anlasilmis olur. Kadin “Bu sahneden nefret ediyorum. Tuzdan, kumdan sagim berbat
oldu.” der. Kadin bu ciimleleri kurarken ekrana bir yazi gelir ve havlu ile kosan kisinin
Hollywood yildizlarinin kuaforii Dusty Fleming oldugu belirtilir. Dusty ise geng

kadinin sacina dokunarak “Hemen yikariz.” der.
Yy

Gorsel 4.2. Elidor ve yetenekli kuafor sayesinde kadinin giizellesmesi ve isini iyi bir

sekilde yapmasi.
Gorsel saniyeleri: 0:23, 0:26 ve 0:34

Bir sonraki sahnede, Dusty gen¢ kadini koltuga alir. Kadin “Off sagim iyice
matlast1.” der. Dusty “Merak etme Elidor kina 6zlii sampuanla yikayacagim. Piril piril
olacak.” der. Bu sirada kamera agis1 Dusty nin elinde tuttugu Elidor sampuana zoom
yapar. Diger sahnede Dusty kadinin saglarini yikamaktadir. Kadinin yiiz ifadesinden
rahatlamis ve mutlu oldugu anlagilmaktadir. Kadmin saglar1 bittiginde “Harikasin
Dusty.” der. Dusty ise “Bu sahnede harika olacak.” der ve birbirlerine bakip
giiliimserler. Son sahnede ise reklam filminin ilk sahnesine déniis yapilir. Ilk
sahnedeki gorsele ek olarak Elidor kina 6zlii sampuan ekrana eklenmistir. Dis ses

“Parlak saglar i¢in Elidor kina 6zIii sampuan.” der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 4.1. Elidor Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu
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GOSTERGE GOSTEREN

GOSTERILEN

Geng kadin. Reklam  filminde, oyuncu

olarak yer alan geng bir kadin.

Oyuncu olarak yer aldif
sahnede saglar1 yipranan ve
saclarmin yipranmasindan
yakinan, gizel ve @ dis
goriiniimiine onem  gosteren

kadin.

Orta yasl erkek. Hollywood yildizlarinin sagini
yapan basarili bir kuafér olan

Dusty Fleming.

Kadmlarin saglarini mucizevi
bir sekilde giizellestiren ve
kadimlarin daha giizel

goriinmesini saglayan kuafor.

Elidor reklam filmi, tiiketicilerine yipranan saglarin1 onarmak ve saglarin ¢ok

daha giizel goriinmesini saglamak gibi vaatler sunmaktadir. Reklam filminin ilk

sahnesinde kendisini takip eden helikopterden kagan bir kadin goriiriiz. Reklam filmi

ilerledik¢e sahnenin gercek olmadiginmi aslinda bir film ya da dizi ¢ekimi oldugunu

anlariz. Cekim esnasinda kumda yuvalanip saclari yipranan kadin, sag¢larmin

durumundan sikayetc¢idir. Saclarini kuafér Dusty’nin elleri

ne birakan kadin, Dusty’nin

saclarmi yikamasindan ve Elidor Kimna Ozlii Sampuan sayesinde saglarinin

parlamasindan son derece memnun kalmistir. Reklam filminde, kadinlarin saglarinin

giizel olmasi, basarili bir kuafore ve Elidor markasina ait sampuan ile yikanmasina

baglanmustir.

Tablo 4.2. Elidor Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Film ¢ekiminde | Film  ¢ekiminde
oyunculuk  yapan | oyunculuk yapan
gen¢ bir  kadin | geng bir kadin.

goruntisu.

zorundadir ve
Film ¢ekiminde oyunculuk yapan genc

bir kadin.

Gosterge Kadinlar her daim giizel goriinmek

sayesinde kavusurlar.

bu giizellige erkekler

Yan anlam: Yipranan kadinlarin saglari, Elidor ile onarilir.

42



Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde reklam filmi incelenecek
olursa kadinlarin her daim bakimli ve giizel saclara sahip olmasi gerektiginin mesaji
verilmektedir. Reklam filminde, oyuncu kadin oyunculugu ile degil daha ¢ok giizelligi
ve saclarinin bakimli olmasiyla 6n plana c¢ikmaktadir. Cekim esnasinda saglari
yipranan kadinin saglar1 mucizevi bir sekilde erkek bir kuafor tarafindan
onarilmaktadir. Kuaforiin erkek olmasi ve ufak dokunuglarla kadinin saglarini ¢ok
giizel hale getirmesi ile reklam filminde erkegin aktif kadinin ise daha pasif oldugu
goriilmektedir. Erkek, siiper kahraman ve kadinlar1 zor durumlardan hemen kurtarma
gibi gorevleri iistlenmistir. Kadin ise daha pasif ve saclarinin kurtarilmasini bekleyen
bir konumdadir. Kadimi giizellestiren kisinin erkek olmasi da erkeklerin bir¢ok iste
basarili oldugunun ve mucizevi Ozelliklere sahip oldugunun mesajin1 vermistir.
Toplumsal acidan degerlendirildiginde erkege, kadinlarin kurtaricisi ve siiper
kahraman gibi misyonlar yliklenmistir. Kadinlarin basarili ve giizel olmasinin sebebi
erkegin yetenegine baglanmustir. Izleyicilere, erkeklerin daha aktif kadinlarin ise daha
pasif ve giizelligine 6nem veren kisiler olarak gosterilmesine yol agmistir. Yurtdiginda
cekimi gergeklestirilen ve Tiirkiye’de de yayimlanan reklam filminde topluma ve
bireylere toplumsal cinsiyet rolleri agisindan belirli kaliplar dahilinde mesajlar
iletilmistir. Cinsiyet rolleri agisindan bakildiginda gen¢ ve calisan bir kadimin
giizelligine 6nem verdigi ve bu giizellige de bir erkek sayesinde kavusabileceginin
mesajt verilebilmektedir. Dusty’nin kadina, bu sahne de harika olacak demesi
sahnenin ve kadiin harika olmasi Dusty’nin mucizevi elleri ile bagdastirilmistir.
Boylece reklam filminde kadinlar pasif ve kendisine mucizevi dokunuglar yapacak
olan erkeklere ihtiyac duyan, erkekler ise kadinlar1 giizellestiren ve aktif kisiler olarak
yer alabilmektedir. Topluma ve bireylere de kadin ve erkek rolleri hakkinda mesaj

verilmistir.

3.5.5. Akbank Reklami

1990 yilinda ¢ekilen reklam filmi Akbank’in kredi kartinin tanitilmasini konu

almistir.
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Gorsel 5.1. Akbank kadin ve erkegin evde hazirlanmasi.

Erisim adresi (26.01.2022): https://youtu.be/mGEDINiG_5U

Gorsel saniyeleri: 0:02, 0:05, 0:08 ve 0:11

Birinci sahne, kadinin odasinda sarki sodyleyerek ayna karsisinda dans
etmesiyle baslar. Sarki sdzleri “Simdi yasam daha kolay...” seklindedir. Ikinci
sahnede bir erkegin odasina gec¢is yapilir. Sarkiya erkek devam ederek “Cagdas
yasamak giizel.” der. Bir sonraki sahnede kadinin odasina geri doniiliir. Kadin
“Diinya’da Tirkiye’de...” seklinde reklam miizigine devam eder. Geng kadin, modern
bir sekilde dekore edilmis olan odasinda kiyafetlerini iizerine tutarak sarki sdyleyip
dans etmeye devam etmektedir. Dordiince sahnede yine erkegin odasina gegis yapilir.
Hazirlanmakta olan erkek “Ulagsilan her yerde...” seklinde sarkiya devam eder.
Sarkiya devam ederken ceketini alir ve yliriimeye baslar. Hizli ge¢is sahneleriyle kadin
ve erkek evden cikar o esnada reklam miizigi “Akbank ile yasamak giizel.” seklinde

devam eder. Kadin ve erkek evlerinden ¢iktiktan sonra taksiye binerler.

Gorsel 5.2. Akbank ile aligveris yapmalar1 ve ardindan birbirleriyle bulugmalari.
Gorsel saniyeleri: 0:34 ve 0:59

Bir sonraki sahnede kadin ve erkek farkli mekanlarda iiriinlere bakarlar ve
birbirleri i¢in hediye almaktadirlar. Bu sirada Akbank’in kredi kartinin 6zellikleri

tanitilmaktadir. Kamera acgisi kahramanlarin cilizdanlarimi yakin plandan g¢eker ve
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Akbank kredi kartlar1 ekrana gelir. Di1s ses “Akbank kredi kart1 olanlar aligveriste
kullantyor, nakit kredisi aliyor ve Akbank saygiligini yasiyorlar.” der. Son sahnede
kadin ve erkek bir meydanda bulusurlar ve birbirlerini goériince kosup mutlulukla
sarilirlar. Dis ses “Akbank giiveninizin eseri.” der, ekrana Akbank logosu gelir ve

reklam filmi sona erer.

Tablo 5.1. Akbank Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Geng kadin. Akbank kredi kartina sahip, | Alisveris yapmaktan hoslanan,
modern ve c¢agdas bir yasama | giydigi kiyafetlere ~ 6zen
sahip geng kadin. gosteren ve kullandigr kredi
kartiyla kendisini saygin ve

cagdas hisseden birey.

Geng erkek. Akbank kredi kartina sahip, | Aligveris yapmaktan hoslanan,
modern ve c¢agdas bir sekilde | sahip oldugu kredi kart
yasayan geng erkek. sayesinde kendisini ¢agdas ve

modern hisseden birey.

Kredi kart1. Algveris kredisi ve nakit | Kullanicilarina sayginlik
kredisi gibi ozelliklere sahip | vadeden, cagdas ve modern bir
Akbank markasma ait kredi | yasamimn anahtar1 olan kredi

karti. karti.

Akbank kredi kart1 reklamu, tiiketicilere sayginlik, cagdas yasam ve modernlik
gibi Ozellikler sunmaktadir. Reklam miiziginden de anlasilacagi sekilde cagdas
yasamak Akbank kredi kartina sahip olmak ile bagdastirilmistir. Akbank kredi kartina
sahip olmayan kisiler cagin gerisinde kalmis olarak gosterilmistir. {lk sahnelerde geng
kadinin ayna 6niinde bir¢ok kiyafet denemesi sahip oldugu kiyafetlerin fazlaca sayida
oldugunu gostermektedir. Fazla kiyafete sahip olma durumu ise yine Akbank kredi
kartina sahip olma durumuyla bagdastirilmistir. ilerleyen sahnelerde gen¢ kadinin
miizik enstriimani ¢almast modernligi temsil etmektedir. Reklam filminde yer alan
kadin ve erkegin bulunduklari doneme goére modern bir goriinlime sahip oldugu
goriilmektedir. Cagdas yasam1 ve modern olmay1 Akbank kredi kartina sahip olmakla
bagdastiran reklam filminde eger siz de cagdas yasamak istiyorsaniz Akbank kredi

kartina sahip olmalisiniz mesaj1 verilmektedir. Akbank kredi kartina sahip olan ve
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harcama yapan kisiler ¢agdas bulunurken, kullanmayan kisiler ise ¢agin gerisinde
kalmis gibi bir hissiyat olusturulmustur. Reklami izleyen tiiketicilerin Akbank kredi
kartina sahip olmadiklar1 i¢in kendilerini ¢agin gerisinde kalmis gibi hissetme
thtimalleri olabilmektedir. Toplumun ve bireylerin harcama yaptikga degerli
olabilecegi, yapmadig1 taktirde mutsuz bir hayat siireceginin mesaj1 kullaniciya
yansiyabilir. Boylece reklam filmini izleyen tiiketicilerin harcama yapmasi ve Akbank
kredi kartinin hayatlarina getirecegi olumlu duygular1 yasamasi tesvik edilmistir.
Reklam filminde kredi kartinin 6zelliklerine de yer verilmistir. Son sahnede sdylenen
“Akbank giiveninizin eseri” seslendirmesinde ise ekranda kadin ve erkegin birbirine
sarildig1 goriilmektedir. Dis sesin soylemis oldugu sozde kadin ve erkegin mutlulukla
birbirine sarilmas1 Akbank’in da ayn1 duygular1 miisterilerine hissettireceginin mesaji
verilebilmektedir. Iki sevgilinin birbirine giivendigi gibi Akbank’in da o kadar

giivenilir oldugu izleyicilere yansitilmistir.

Tablo 5.2. Akbank Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Akbank kredi Akbank kredi
kartina sahip olan | kartina sahip olan
modern geng kadin | modern geng kadin

ve erkek goriintiisii. | ve erkek.

Gosterge Cagdas ve modern olmak icin kredi

kartina sahip olmal ve alisveris

Akbank kredi kartina sahip olan
yapmalisin.

modern gen¢ kadin ve erkek.

Yan anlam: Akbank kredi kartina sahip olursan modern ve ¢agdas bir birey

olursun.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, yukarida da
belirtildigi gibi cagdas yasam ve modern yasam Akbank kredi kartina sahip olma
durumuyla bagdastirilmistir. ilk etapta bir kredi karti reklaminmn tamtilmasi gibi
goriinse de yan anlamdan bakildiginda kredi kartina birden fazla misyon atfedilmistir.
Reklam filmi aynm1 zamanda izleyicilerde kredi kartina sahip olma istegi

olusturabilmektedir. Kredi karti, bireyleri o an sahip olmadig1 bir paray1 rahat bir
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sekilde harcama durumuna yonlendirebilir. Boylece kredi karti ile bireylerin sahip
olmadiklar1 bir paray1 kullanmasi ve aligveris yapmasi s6z konusu olabilir. Cagdas ve
modern yasamin anahtari olarak goriinen kredi kart1 ile bireyler kapitalist sisteme, yani
ithtiyacin olmasa bile harcama yapabilirsin mottosuna yonlendirilebilir. Mitsel diizeyde
bakildiginda ise Akbank kredi kartiyla bagdastirilan ¢agdas yasam, modern olma ve
saygin olma gibi 6gelerin kullanilmasi s6z konusudur. Ayn1 zamanda reklam filminde
antika {rilinlere bakilmasi, neye harcama yaptigin senin modern oldugunu gosterir

vurgusunu olusturabilmektedir.

3.5.6. Unitel-Telsim Reklami

1999 yilinda cekilen reklam filmi Unitel markasmin tamitilmasmi konu

almistir.

Gorsel 6.1. Unitel-Telsim kiiciik esnafin oyunlari ve miisterinin kurumsal bir yeri

tercih etmesi.
Erisim adresi (26.01.2022): https://youtu.be/Qnf2k1akals
Gorsel saniyeleri: 0:07, 0:22 ve 1:21

Birinci sahne is haninda bir diikkan 6niinde ¢ekilmeye baslamistir. Miisteriyle
g6z goze gelen kiigiik esnaf “Ee, nasil yardimer olabilirim?” der. Miisteri “Bir cep
telefonu bakiyordum ama...” der. Esnaf “Diikkan sizin. Her tiirlii mal var bizde. Tam
yerine geldiniz. Hem de piyasanin yar1 fiyatina. Buyurun agabeycigim buyurun.”
diyerek miisteriyi diikkanin igerisine yonlendirir. Bir sonraki sahnede diikkanin
icerisine giren miisteri “Yarma fiyatina m1?” der. Esnaf “Seni mi kiracagiz
agabeycigim? Ucte biri fiyatina olsun yani. Ayrica her tiirli malin envai cesidini

saglariz icabinda. Cok uygun fiyata video, bilgisayar, dvd, mvd ne ister agabey.” der.

Miisteri “Cep telefonu...” der. Esnaf “Hemen tedarik ediyorum.” der ve diikkandaki
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cep telefonlarini miisteriye géstermeye baglar. Esnaf “Bunu tavsiye ediyorum. Sunu
da ayrica bunu da.” der. Esnafin gosterdigi telefonlardan bir tanesini eline alan miisteri
“Gilizelmis, hafifte.” der. O sirada oturdugu yerden kalkan esnaf “Giizel de laf mi
agabeycigim, bu bir kdminikasyon harikasi.” der. Miisteri saskin bir sekilde ayaga
kalkar ve “Ne harikas1?” diye sorar. Esnaf “Kominikasyon, lityom pilli, dogal bantli,
kiprasimli. Sana 35’e birakirim. Piyasada 90’dan asagi bulamazsin.” der. Miisteri
“Peki bunun garanti belgesi var m1?” diye sorar. Esnaf giilerek “Garanti, garanti.
Bunun garantisi sahsen benim agabey.” der. Miisteri “Peki, bozuldu ne olacak? Parca
filan gerekti.” der. Esnaf “Ne parcasi agabeycigim ya? Bu komple ¢elik kasa ya.
Damdan diisse hicbir tarafi ¢izilmez.” der. Miisteri bu esnada {iriinii satin almaktan
vazgecip diikkkandan c¢ikmak icin disariya dogru yonelmistir. Dis ses “21. yiizyila
girerken iletisim ihtiyaglarimzi ya bdyle halledemiyorsunuz ya da Unitel
showroomlara ve Telsim shoplara geliyorsunuz.” der. Son sahnede dis ses ile birlikte
Unitel showroomuna gegis yapilir. Unitel sahnesine gegis yapildiginda arkadan sakin
bir melodi ¢almaya baslar. Dis ses “Cagdas iletisim ihtiyaglarimizin tiimii Unitel ve
Telsim uzmanlhgiyla, giivencesiyle ve kalitesiyle karsilaniyor. Cep telefonu
diinyasmn en kaliteli {iriinlerini, en uygun sartlarda Unitel ve Telsim farkiyla alirken
iletisimde uzman danigmanlara sahip olmanin ayricaligini yasiyorsunuz.” der. Reklam
filmi sona ermeden Once kiigiik esnafin bir miisteri ile olan diyalogu ekrana gelir.
Esnaf, miisterinin koluna girmistir ve “Lityom pilli, dogal bantli, kipragimli...” der ve
reklam filmi sona erer. Miisteri, kiiciik esnafin yanindan ¢ikip Unitel showroomuna
gectiginde onu sik giyimli ve bakimli ¢alisanlar karsilamistir. Bdylece Unitel ve
Telsim markasinin kurumsal bir marka oldugu ve profesyonel bir sekilde calistiklar

izleyicilere gosterilmistir.

Tablo 6.1. Unitel-Telsim Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Kiiciik esnaf.

Miisterilere elindeki fiirtinleri

satmaya calisan, Unitel-Telsim

markalarina gore daha
geleneksel  satis  taktikleri
uygulayan kiiciik esnaf.

Satis yapmak i¢in misterilere
profesyonel yontemlerin yani
sira arkadas gibi yaklasan, {irlin
Ozelliklerini kendi bilgisine

gore aktaran ve satig yaparken
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profesyonellikten uzak  bir

tutum sergileyen kisi.

Miisteri. Cep telefonu satin almak | Satin alacag iriiniin 6zellikleri
isteyen kisi. ve garanti gibi  bilgileri
sorgulayan, bir yandan da
kiigiik esnafi satig
taktiklerinden dolay1

kiiciimseyen miisteri.

Reklam filminde Unitel-Telsim markas1 kullanicilarina teknolojik aletleri satn
alirken uzmanlik, giivence ve kalite gibi 6zellikler sunmaktadir. Miisterinin kii¢iik
esnaf ziyareti ile baslayan reklam filminde kiigiik esnafin hizmet anlayis1 ile Unitel-
Telsim markasinin hizmet anlayis1 karsilastirilmistir. Reklam filminde kii¢iik esnafin
iirtinleri satis sekli ve miisterinin sormus oldugu sorulara cevap verme sekli ile kiiclik
esnaflardan basarili bir sekilde hizmet alinamayabileceginin mesaj1 verilmistir. Kiigiik
esnafin konusmalarinin laubali bir sekilde olmasi bu tiir isletmelerin profesyonellikten
uzak olabileceginin mesajin1 yansitabilir. Miisterinin garantisi var mi sorusuna
garantisi benim diyen kii¢lik esnafin acemi gibi gosterilmesine neden olmus olabilir.

2

Ozellikle kiigiik esnafin “Lityom pilli, dogal banth, kiprasimli...” sdzciiklerini
kullanmas1 sattig1 {iirlinler hakkinda ¢ok fazla bilgisinin olmadiginmi izleyicilere

yansitmigtir.

Tablo 6.2. Unitel-Telsim Reklam1 Barthes Gdsterge Tablosu

Satis yapmaya | Satis yapmaya
calisan kiiciik esnaf | calisan kiigtik
goriintiisii. esnaf.
Gosterge Kiiciik esnaf, miisteriyi kandirir

ve iyi hizmet veremez.
Satis yapmaya cahisan kiiciik esnaf.

Yan anlam: Unitel-Telsim markasim kullananlar dolandirilmazlar ve kaliteli

hizmet alirlar.
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Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, reklam
filminde yapilan kiyaslama sonucunda kiiciik esnaf geri plandaymis gibi
yansitilabilmektedir. Satin alinan {riinlere istedigi gibi indirim yapmasi, iriin
Ozelliklerini bilmemesi, laubali bir sekilde miisteri ile konugmasi, garanti gibi
ozellikler sunamamasiyla kiigiik esnaf topluma ve bireylere kotii bir konumdaymis
gibi yansitilmis olabilir. Unitel-Telsim markasinin ekrana geldigi sahnede sakin bir
melodinin ¢almas1 kullanicilara melodinin hissettirdigi duygular1 marka ile
bagdastirilmasi igin tercih edilmistir. Unitel-Telsim markasinda miisteriyi kurumsal
bir satis deneyimi ve hizmet karsilamaktadir. Toplumsal agidan bakildiginda bireyleri
biiyiik ve kurumsal firmalara yonlendirme s6z konusu olabilmektedir. Biiytik
firmalarin kazandig kiiciik isletmelerin ise daha az is yaptig1 bir donem s6z konusu

olabilir.

3.5.7. Akbank Reklami

2000 yilinda cekilen reklam filmi Akbank’in hizmet anlayisini tanitmaktadir.

Gorsel 7.1. Akbank ilk goriiste asik olup evlenmeleri.

Erisim adresi (26.01.2022): https://cutt.ly/KPxzmbv
Gorsel saniyeleri: 0:04 ve 0:23

Birinci sahne, caddede bekleyen geng bir kadin ile araba kullanan geng¢ bir
erkegin yolda birbirlerini gérmesiyle baslar. Arka planda romantik bir melodi yer
almaktadir. Erkek, kadin1 goriince ondan gozlerini alamaz ve ufak bir kaza yapar. Dis
ses “Ilk goriiste ask boyle basladi.” der. Sonrasinda birbirlerine dogru yaklasirlar ve
tam Opiismeye baslayacaklar1 sirada ekrana kalpler gelir ve hareketli bir miizik

esliginde bir sonraki sahneye gecis yapilir. Ikinci sahnede ¢iftin sevgili olduklarini ve
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beraber gegirdikleri zamanlar1 gérmeye baslariz. Dis ses reklam miizigi seklinde “Ilk
goriiste ask boyle bagladi. Adi tistiinde yi1ldirim aski. Hemen evlilik, hemen balay1, pek
cabuk gecti cicim aylar1.” der. Reklam miizigi devam ettigi sirada ekrana ciftin

evlendigi, balayina gittigi ve beraber giizel vakit gecirdigi anlar1 goriiriiz.

Gorsel 7.2. Akbank fikir ayriliklar1 yagamalari ve bosanmalari.

Gorsel saniyeleri: 0:36 ve 0:52

Bir sonraki sahnede ise c¢iftin arasinda anlagsmazliklarin bagladigi
goriilmektedir. Dis ses “Koca sever klasik miizik, karisiysa rock pop asit. Biri ister
aksam cikmak, Obiirii evde oturmak. Bayilir biri hamburgerle kolaya, Obiirliyse
enginara patlicanli pilava.” der. Bir sonraki sahnede ciftin ayrilik asamasia yer
verilmistir. D1s ses “Riiya bitti. Anlasarak ayrildilar. Giiniin birinde karsilastilar. Ikisi

de buna ¢ok sastilar.” der.

Gorsel 7.3. Akbank giiniin birinde Akbank’in 6niinde karsilagmalar1 ve arkadas gibi

olmalari.
Gorsel saniyesi: 1:04

Son sahnede ¢ift ayrildiktan sonra Akbank’in 6niinde karsilasir. Dis ses “Ayri
diinyalarin insanlariydilar. Niye burada karsilastilar? Neden acaba? Neden acaba?” der

ve ¢ift birlikte Akbank’1n igerisine girer. Farkli bir dis ses “Hizmet, farkli diinyalara
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saygt duymakla baslar. Biz, size bu anlayisla hizmet vermek i¢in calistyoruz. Akbank.”

der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 7.1. Akbank Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Geng kadin. Ik goriiste aska kapilan giizel | Cok ¢abuk asik olan, aldig
ve geng kadn. evlilik teklifi sonrasi hemen

evlenen ve ¢gikan anlagmazliklar

sonucu anlasarak hizli bir

sekilde bosanan kadin.
Geng erkek. [lk goriiste aska kapilan | Cok cabuk asik olan, asik
yakisikli ve geng erkek. oldugu kadma hemen evlenme

teklifinde bulunup evlenen ve
¢ikan anlagmazliklar sonucu
anlagarak hizli bir sekilde

bosanan erkek.

Akbank ilk goriiste agk reklam filminde, Akbank’1n birlestirici 6zelligine vurgu
yapilmistir. Reklam filmi boyunca ilk goriiste birbirinden ¢ok etkilenip hemen sevgili
olan ardindan da hizli bir sekilde evlenen ¢iftin ayn1 hizla bosandig1 goriilmektedir.
Reklam filminde hizl1 bir sekilde asik olup evlenen ¢iftin yavas yavas fikir ayriliklarina
distiigi ayn1 tarz miizikten, yemekten ve hobilerden hoslanmayip bosanma karari
aldiklarimi goriiyoruz. Evlilik kararinin ¢ok hizli bir sekilde alinip ayni sekilde ufak
tefek fikir ayriliklar1 sebebiyle ¢ok hizli bir sekilde bosanma karar1 alinan reklam
filminde evlilik kurumu basit ve 6nemsiz hale getirilmistir. Toplum ve bireylere
evliligin ¢ok ani bir kararla olup sonrasinda ise hizli bir sekilde hemen bitebileceginin

sinyalleri verilmistir.

Tablo 7.2. Akbank Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Ik goriiste aska Ik goriiste aska
kapilan geng kadin | kapilan geng kadin

ve erkek goriintiisii. ve erkek.
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Gosterge Evlilik ve bosanmak basit bir karardir ve

. normaldir.
Ilk goriiste agka kapilan gen¢ kadin ve

erkek. (Bu durum baz sektorlerin isine gelir)

Yan anlam: Akbank miisterileri modern ve 6zgiirdiir. Farkli fikirlerde olsalar da Akbank

birlestiricidir. Farkl fikirlere saygi gosteren banka.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirildiginde, reklam
filminde ilk bakista standart bir askin girig gelisme ve sonug boliimleri gosterilmis olsa
da yan anlam diizleminde bakildiginda evlilik kurumunun basitlestirilmis olabilir.
Reklam filminde, evlilige dair tiim kararlarin ¢ok hizli bir sekilde alinmasi, alt mesaj
olarak bireylere evlilik basit ve 6nemsiz bir olaydir mesajin1 verebilmektedir. Toplumu
degistirici etkiler barindiran reklam filminde yillardir bireylerin 6nem verdigi olaylar
basitlestirilmistir. Ozellikle gelecek nesillerin evlilige bakis acgisini etkilemesi séz
konusu olabilmektedir. Tiirk toplumunda evlilik kutsal kabul edilen bir durumdur bu
ylizden reklam filminde evlilige dair fikirlerin degistirilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Farkli bir agidan bakildiginda ise lilkemizde esi tarafindan katledilen
kadin sayisinin her gegen giin ve y1l arttig1 tespit edilmektedir. Evlenen ¢iftin bosanma
asamasinda anlasarak, birbirlerine hos goriilii tavirlar gostererek ve arkadas kalarak
bosanmasi1 ayn1 zamanda olumlu bir durumdur. Tartisip, kavga etmek ya da koti
ayrilmak yerine medeni bir sekilde bosanmaktadirlar. Birbirine hos goriilii davranan
cift gecen zamandan sonra karsilastiklarinda yine birbirine giizel davranip sohbet
etmektedirler. Reklam filminde asik olma, sevgili olma, evlilik karar1 alma ve bosanma
gibi durumlar 6nemsiz hale getirilse de bosanma sonrasi ¢iftlerin birbirine yaklasma
sekli olumlu ve birlestirici sekildedir. Ote yandan evlenip bosanan kisiler kendi
hayatlarinda yeni diizenler kurmaktadir. Bir¢ok kisi ise eski anilari hatirlatmasin diye
esyalarmin biiyiik kismimi1 yeniden satin almaktadur. Iki taraficin de neredeyse yeniden
bir ev esyalar1 satin alma s6z konusudur. Durum bdyle olunca da evlilik bosanma gibi
olaylarin hizli bir sekilde degisime ugramasi 6zellikle baz1 sektorler ve kurumlarin

lehine ilerleyebilmektedir.
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3.5.8. Turkcell Reklami

2002 yilinda ¢ekilen reklam filmi Turkcell markasinin multi mesaj 6zelligini

tanitmaktadir.

TURKCELL MAXIMESAJ

Kiigiik Cell-O Diinya'da! v -
( ) i | s |

Gorsel 8.1. Turkcell multi mesaj 6zelliginin tanitilmasi.
Erisim adresi (26.01.2022): https://youtu.be/RfEyX4Nt-go
Gorsel santyeleri: 0:02, 0:14 ve 1:04

Birinci sahne ay ve yildizlarin oldugu bir gorselin ekrana gelmesiyle baslar.
Spot olarak “Kiigiik Cell-O Diinya’da!” yazmaktadir. Yildizlardan bir tanesi kayar ve
ekrana kiiciik yaslarda bir ¢ocuk takim elbiseyle gelir. Ikinci sahnede takim elbiseli ve
elince canta tastyan ¢ocugun Turkcell magazasina girdigini goriiriiz. Turkcell
melodisini mirildayarak gorevlilerin yanina giden ¢ocuk “Merhaba Selo agabey iste
sana bir soru. Burada multi medya mesaj1 bulunur mu?” der. Magaza gorevlisi “Hey
havug onun adi Turkcell’de maxi mesaj Turkcell i¢cin kolay ama var m1 sende cihaz?”
der. Cocuk “Hey Selo agabey sorulur mu bana bu cihaz? Sen beni tanimadin mesajina
bak biraz.” der. O esnada video kaydi alan cocuk goriintiilii mesaj1 Turkcell calisaninin
telefonuna gonderir. Gorevli kisi saskinlik icerisinde videoyu izlemektedir. Son
sahnede gorevli saskin ¢ocugun ise gururlu duran hali yan yana gelir ve ekrana
telefonlar gelmeye baglar. Dis ses “Multimedia messaging service yani maxi mesaj
yani cep telefonundan hareketli, sesli goriintii yollama. Bilimkurgu filmi degil,

Turkcell reklami. Yani gergek...” der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 8.1. Turkcell Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
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Cocuk. Havug lakapli, is insan1 gibi | Kiiclik yaslarda cep telefonu
takim elbise giymis ve elinde | olan, magaza calisanindan bile
cantasi olan ¢ocuk. daha  ¢ok  bilgisi  olan,

biiytimiiste kii¢iilmiis bir cocuk.

Magaza galisani. Turkcell magazasinda ¢alisan | Havug lakapli gocugun
gorevli. gosterdigi  Ozelliklere sasiran

magaza gorevlisi.

Reklam filminde, Turkcell’in maxi mesaj o6zelligi tamtilmaktadir. Cep
telefonlar1 ve telefon hatlar1 hedef kitlesi olarak yetiskin bireylere hitap etmektedir.
Reklam filminin ¢ekilmis oldugu déonem géz oniine alindiginda 2000’11 yillarin baglar
neredeyse hicbir cocugun cep telefonuna sahip olmadigi bir donemdir. Bulundugumuz
donemde cep telefonu edinme yas1 erken yaslara diismiis olsa da eski donemde bu oran
daha distikti. Reklam filminin ¢ekilmis oldugu donemde cep telefonu ve telefon
hatlar1 genelde yetiskin bireylere hitap ediyordu. Reklam filminde yer alan havug
lakapli ¢ocuk Turkcell’in kendisi olarak konumlandirilmistir. Ciinkii reklam filminin
baslarinda havucun kafasi Turkcell maskotuyla birka¢ defa yer degistirmistir. Bu

durum Turkcell’in kendisini bir ¢ocuk ile konumlandirdigini géstermektedir.

Tablo 8.2. Turkcell Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Cep telefonu olan | Cep telefonu olan
bir ¢ocugun | bir ¢ocuk.

goruntisu.

Gosterge Cocuklar da telefon kullanicis1 olup
sektoriin miisterisi haline gelmeli hatta
Cep telefonu olan bir ¢ocuk. L
teknolojik ozelliklere herkesten daha fazla

hakim olmal.

Yan anlam: Turkcell kullanan gocuklar, Turkcell ¢alisanindan bile daha fazla bilgi sahibi

olur.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, ¢cocuklara

hitap etmeyen, Ozellikle bulundugu dénemde sadece yetiskin bireylere hitap eden
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Turkcell markasi, hedef kitlesini gelistirerek ¢ocuklar1 da potansiyel miisterisi haline
getirmek istemektedir. Bulundugumuz donemin temellerinin atildig1 reklam filminde
toplumu degistirici bir etki bulunabilmektedir. Heniiz ergenlik ¢aginda bile olmayan
bir cocugun cep telefonu ve telefon hatti reklaminda yer almasi telefon kullanma
yasinin kiigiilmesini gostermektedir. Eskiden sadece ev telefonu olarak bir adet
bulunan telefonlar dnce yetigkinlerin cebine, daha sonraki dénemlerde ise ¢ocuklarin
eline gegmeye baslamistir. Teknolojik cihazlarin ¢gocuklar tarafindan ebeveyn kontrolii
olmadan kullanilmas1 zararli bir¢cok etkiye yol acabilmektedir. Toplumun alisik
olmadig1 bir sekilde ¢ocuklarin ellerinde telefon olmasi normallestirilmistir. Havug
lakapli ¢ocugun bulundugu doénemde birgok aile tarafindan izlenen bir dizi olan
Cocuklar Duymasin adli dizide rol almasi tanmir bir kisi olmasina sebep olmustur.
Bircok ¢ocuk tarafindan da taninan cocuk, televizyon basinda Turkcell reklamini
izleyen ¢ocuga rol model olup cocuklar1 ¢ok kiiclik yasta telefona yonlendirebilme
giiciine sahiptir. Cocuklarin da telefona sahip oldugu bir ¢agin temelleri atilmistir.
Giliniimlizde birgok kisi heniiz eriskin olmayan bireylerin telefona sahip olmasin
normal karsilayabilmektedir. Toplumsal agidan koklii bir degisim yasanmis ve
cocuklarin sahip oldugu 6geler farklilasmistir. Sahip olduklar1 farklilasan ¢ocuklarin
yasam tarzlar1 degismis ve diger donemlere gore farkli ve yeni bir nesil olusmaya

baglamstir.

3.5.9. Vodafone Reklami

2013 yilinda ¢ekilen reklam filminde Vodafone internet kalitesi

gosterilmektedir.

Gorsel 9.1. Vodafone video izlerken internetin kesilmesine aglayan bebek.

Erisim adresi (10.02.2022): https://cutt.ly/LA1dY a6

Gorsel saniyeleri: 0:02, 0:06 ve 0:10
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Birinci sahnede kii¢iik bir bebegin giiliiclikleriyle baglar. Arka planda eglenceli
bir melodi duyulmaktadir. Melodi kesilir ve bebegin aglamakli yiizii ekrana gelir.
Ekrana bir ayicigin 6niine konmus telefon gelir. Telefonda ¢izgi film tarzinda bir video
vardir. Internet ¢ekim eksikliginden dolay1 videonun ilerleyemedigi anlasiimaktadir.
Video durakladiginda bebek aglamaya baslar, video devam ettiginde ise bebek

giilmeye baslar. Bu durum birkag¢ kere devam eder.

3o swpbaies 2 ety T A 1ty pdran 7
L i 1R e o il e e s m

Gorsel 9.2. Vodafone yeni internetiyle rahat bir sekilde video izleyen ve aglamayan

bebek.
Gorsel saniyeleri: 0:24, 0:26 ve 0:34

Ikinci sahnede bebegin annesi siirekli internet problemi yasayan telefonu
bebegin Oniinden alir ve Vodafone operatoriine ait hattt olan bir telefonu bebegin
oniine koyar. O sirada aglamaya devam eden bebek bir anda susar. Annesi ekrana
dokunup videoyu oynatmaya devam eder, bebegi basindan 6per ve kadrajdan ¢ikar.
Dis ses “Internetiniz yavas diye canimizi sikkmaya deger mi? Bagimsiz sirketler test etti,
onayladi. Yenilenen altyapisiyla biiyliksehirlerde en hizli 3G Vodafone’da. Onu hep

boyle giilerken géormek Vodafone ile iste bu kadar kolay.” der ve reklam filmi sona

erer.
Tablo 9.1. Vodafone Reklami Saussure Gosterge Tablosu
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Bebek. Telefondan  video izleyen | Telefondan video izleyen,
bebek. video durdukca aglayan, video

hareket ettikce  giiliiciikler
sacan bebek.

Reklam filminde Vodafone markasinin internet ¢ekim giicii gosterilmektedir.

Cekim giicti gosterilirken heniiz ¢ok kii¢iik olan bir bebek kullanilmistir. Reklam filmi
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boyunca bu bebegin internetten video izleyerek bir giiliip bir agladigina sahit oluruz.
Heniiz ¢ok kiiciik bir bebegin teknolojik cihaza neredeyse bagimli hale gelmesi,
bliyiilenmis gibi ekrana bakmasi biiylik bir tehdit icerebilmektedir. Anne babalar igin
de bir ornek teskil eden reklam filminde ¢ocugunuzun aglamamas icin telefondan
video izlettirmeniz gerekir mesajin1 verilebilmektedir. Adeta bebekleri biiyiileyerek
teknolojik cihazlarla ¢ok kiiclikken tanistirmasi s6z konusudur. Giinltimiizde bir¢ok
bebegin teknolojik liriinlerle gozlerini diinyaya agmasi, bu durumun anne babalar
tarafindan kabul edilmesinden kaynaklanabilmektedir. Eski dénemlerde iletisim ve
zorunlu ihtiyaglar i¢in kullanilan cep telefonlar1 zaman igerisinde geliserek bebeklerin

bile ulasabildigi onlar1 hipnotize eden bir arag¢ haline gelmistir.

Tablo 9.2. Vodafone Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Telefondan  video | Telefondan video
izleyen bir bebegin | izleyen bir bebek.

goruntisu.

Gosterge Bebekler, teknolojik araclara
bagimh hale gelmekte ve yillar
Telefondan video izleyen bir bebek. . . : . .
icerisinde hipnotize olmus bir nesil

yetismektedir.

Yan anlam: Vodafone kullananlarin ¢ocuklari aglamaz, hep giilerler.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, reklam
filminde kiiciiciik bir bebegin neredeyse telefon bagimlis1 hale geldigini goériiyoruz.
Bu olay aslinda normallestirilerek anne babalara da bunun normal oldugunun mesaji
verilebilmektedir. Kiigiicilik bir bebek i¢in hem zihinsel hem de fiziksel olarak olumsuz
sonuclar dogurabilecek cihazlar normallestirilmektedir. Bebegiyle ilgilenmekte
zorlanan ebeveynler i¢in bir ¢éziim olusturmaktadir. Ancak bu ¢6ziim sonucunda
bebeklerde teknolojik araglara karsi bagimlilik olusabilmekte, bebekler adeta
hipnotize edilmis hale gelebilmektedir. Bu durum bazi iilkelerin, kurumlarin ve
bireylerin isine gelebilmektedir. Higbir seyden haberi olmayan, pasif, sanal diinyada

yasayan, bagimli ve belki de akil gelisimini tamamlayamayan bir neslin temelleri
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ortaya c¢ikabilmektedir. Pasif olarak yasayan, boyun egen, aragtirmayan, var olani
sadece tiiketen ve sorgulama yetenegine sahip olmayan bireyler yetisebilmektedir.
Once ebeveynlere normal gibi gosterilen bu durum toplumsal acgidan bireylerin

gelisimini etkileyebilmekte hatta iilke gelisimini bile tehdit edebilmektedir.

3.5.10. Danone Reklami

2016 yilinda ¢ekilen reklam filminde Danone’nin atistirmalik {iriint

gosterilmektedir.

Gorsel 10.1. Danone ¢ocuklarin istedikleri olmadiginda annelerini azarlamas.
Erisim adresi (10.02.2022): https://cutt.ly/FDdNyhh
Gorsel saniyeleri: 0:01 ve 0:09

Birinci sahne markette anne ve cocuklarinin diyaloglariyla baglar. Erkek
¢ocugu abur cubur iriinlerini gostererek “Anne ne olur.” der. Anne ise melodili bir
sekilde “Abur cubur yok size.” der. Kiz cocugu “Iste almryor yine.” der. Erkek cocugu
ise “Ona hayir buna hayir bir seye de evet de.” der. Cocuklar bu repligi birlikte
sOylemeye baslar ve annelerine dogru donerek parmaklarini sallarlar. Bu duruma

tepkisiz kalan anne giiliimser, aklina bir sey gelir ve bir sonraki sahneye gecis yapilir.

Gorsel 10.2. Danone annelerinin isteklerini yerine getirmesi ve ¢ocuklarin mutlu

olmasi.
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Gorsel saniyeleri: 0:14 ve 0:30

Ikinci sahnede Danone iiriinlerinin oldugu béliime gegis yapilir. Sarki seklinde
“Abur cubur degil onlar her biri Danone. Siitlii atistirmaliklar ister i¢ istersen ye. Mis
gibi meyvelerle bol bol siit var iginde. Annelerden cocuklardan onaylidir Danone.”
der. Anne, kiz ¢ocuguna prensesli Danone’yi verir. Erkek ¢ocugu ise Oriimcek
Adam’m gorselinin oldugu Danone’yi alir. Cocuklar mutlu bir sekilde anneleriyle ¢ak
yaparlar. Son sahnede anne ve ¢ocuklarin evlerine gittigini goriiriiz. Cocuklar,
annelerinin aldiklar1 Danone’yi yemeye baslarlar. Anne “Onlar atistirmak isteyince
artik tek cevabim var. Danone siitlii atistirmaliklar. Koruyucu yok.” der ve reklam

filmi sona erer.

Tablo 10.1. Danone Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Anne. Markette cocuklartyla birlikte | Cocuklar1 ig¢in uygun iiriinii
aligveris yapan anne. bulup satin alan anne.

Kiz ¢ocugu. Annesine abur cubur aldirmaya | Danone’nin  prenses figiirli
calisan kiz cocugu. tirtinlinii alan ki1z gocugu.

Erkek ¢ocugu. Annesine abur cubur aldirmaya | Danone’nin  Oriimcek Adam
calisan erkek ¢ocugu. figlirli driiniini  alan erkek

gocugu.

Danone reklam filminde, anne ve ¢ocuklarinin markette aligveris yaptiklarini
goriiyoruz. Cocuklar annelerine abur cubur aldirmak istediginde anne bu duruma kars1
gelir ve ¢ocuklar sdylenmeye baglar. Aklina bir fikir gelen anne, ¢cocuklar1 abur cubur
reyonundan ¢ikartarak Danone reyonuna gotiiriir. Kiz cocugu prensesli erkek ¢ocugu
ise Oriimcek Adam’in oldugu Danone’yi alir. Kiz ¢ocugunun prensesli, erkek
cocugunun ise Oriimcek Adamli Danone’yi almasi cinsiyet rollerini
gosterebilmektedir. Kiz cocuklarmin prenseslere ilgi duymast gerektigini, erkek
cocuklarmin ise Oriimcek Adam gibi dogaiistii dzelliklere sahip kahraman karakterlere
ilgi duymasi gerektiginin vurgusu yapilabilmektedir. Boylece ¢ocuklara daha kiigiik

yasta neleri sevmesinin normal ve gerekli oldugunun mesaj1 verilmis olmaktadir.

Tablo 10.2. Danone Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu
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Annesinin Annesinin
kurallarma karsi | kurallarina  karsi
gelen  cocuklarin | gelen g¢ocuklar.

goruntisu.

Gosterge Cocuklar, annelerinin  dediklerini

yapmak zorunda degildir. Ona Kkarsi

Annesinin kurallarmma kars1 gelen . . . L. .
gelip kendi istediklerini yaptirabilirler.

cocuklar.

Yan anlam: Danone, abur cubur degildir. Cocuklar istedikleri gibi tiiketebilir.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, cocuklarin
istedikleri olmadiginda annelerine karsi1 geldiklerini goériiyoruz. Anne, c¢ocuklarina
abur cubur almak istemediginde iki c¢ocuk annelerine karsi sdylenmeye baslar.
Soylenirken de bir yandan biiyiiklerin, kiiciik ¢ocuklara yaptiklar1 gibi onlar da
annelerine kizip parmaklarini sallarlar. Reklam filminin bu kisminda g¢ocuklarin
annelerine parmak sallamasi, anneye kars1 geldiklerinin bir gostergesidir. Annesinin
kararlarindan mutlu olmayan ¢ocuklar annelerine karsi1 gelip adeta onlar biiylikmiis
gibi davranmaktadirlar. Bu durum toplumsal normlarin degistirilmeye calisildiginin
bir gostergesi olabilmektedir. Ozellikle Tiirk toplumunda aile biiyiiklerine sayg1 ¢ok
onemli bir davranis bi¢imidir. Cocuklarin annelerine kizip bu sekilde parmak
sallamalar1 hos olmayan ve kabul goérmeyen bir davranig big¢imidir. Annenin bu
durumu giiliimseyerek karsilamasi ise bu durumu ebeveynlerin goziinde normal hale
gelmesine sebep olabilmektedir. Reklam filmini izleyen cocuklarin o ¢ocuklar gibi
annelerine karsi gelip parmak sallamanin normal oldugunu diisiineceklerdir.
Ebeveynler ise ¢ocuklarin kendilerine kizip kars1 gelmesini giiliimseyerek karsilayan
anneyi gordiiklerinde bu durumu normal olarak algilayabilme ihtimalleri olabilir.
Boylece toplumsal normlara miidahale etmek s6z konusu olurken her iki tarafin da
yasina ve konumuna uygun olmayacak bicimde davranmasi miimkiin hale
gelebilmektedir. Cocuklar ebeveynlerine karsi saygisiz, ebeveynler ise cocuklar
karsisinda adeta kendileri ¢ocukmus gibi davranmaya baslayacaklardir. Toplumsal
normlar degistirilerek normal olmayan davraniglar halk goziinde yavas yavas normal

hale getirilmeye ¢alisilmis olabilir.
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3.5.11. Dariissafaka Reklam

2017 yilinda ¢ekilen reklam filminde ihtiyag sahiplerine bagis yapmanin 6nemi

vurgulanmistir.

Gorsel 11.1. Dartissafaka olmasa da olur diyebilecegimiz seylerin gdsterilmesi.

Erisim adresi (10.02.2022): https://cutt.ly/ EAOTvhO
Gorsel saniyeleri: 0:02, 0:08 ve 0:12

Birinci sahne evinde ayna karsisinda ruj siirermis gibi yapan bir kadinin ekrana
gelmesiyle baslar. Arkadan hafif hareketli bir miizik eslik etmektedir. Bir sonraki
sahnede bir kadin ve erkegin restoranda olduklarin1 goriiriiz ancak tabak bostur. Erkek
catal bicakla tabaga dogru uzanirken kadin onu durdurur ve bos tabagin resmini ¢eker.
Ucgiincii sahnede bir kadinin taki diikkaninda oldugunu gériiriiz. Kadin, boynuna kolye
takiyormus gibi yapar. Dis ses “Bazi seyler olmasa da olur. Ama egitim olmazsa

olmaz.” der.

Destiods ol igin:
woww. darussolako. org %
0850 222 1863

Gorsel 11.2. Dariigsafaka yardima muhtag¢ ¢ocuklarin gosterilmesi.
Gorsel saniyeleri: 0:16, 0:25 ve 0:33

Olmasa da olur sozlerine sahip reklam miizigi esliginde bir sonraki sahneye
gecis yapilir ve bir okul ortami ekrana gelir. Kiigiik bir kiz ¢cocugu ekrana gelir,
dolabindan dosyasini alir ve arkadaslarina giiliimseyerek el sallar. Bir sonraki sahnede
ruj siirermis gibi yapan, yemek yermis gibi yapan ve kolye takarmis gibi yapan
kisilerin online olarak bagis yaptiklarini goriiriiz. Hepsinin yiiziinde bir giiliimse

vardir. Dis ses “Olmasa da olur diyebileceginiz seyler varsa, ¢ocuklarimizin anne ya
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da babalar1 yanlarinda olamasa da aydinlik bir gelecekleri olur. Hadi, siz de her ay az
cok demeden Dariissafaka’ya destek olun.” der. Bir dnceki sahne gordiigiimiiz kiz
cocugu ekrana gelir giiliimser, okuluna dogru kosmaya baslar ve reklam filmi sona

€rer.

Tablo 11.1. Dariigsafaka Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Kisa saclh kadin. Ayna karsisinda ruj siirer gibi | Stirermis gibi yaptif1 ruja
yapan kadin. ihtiyact olmadigin1 anlayip o
ruj igin yapacagl harcamayi
Dariigsafaka’ya bagislayan
kadim.

Kadin ve erkek. Restoranda yemek yer gibi | Restoranda yiyecegi yemege
yapan kadin ve erkek. ihtiyacglar olmadigini
anlayarak  disarida  yemek
yemektense  Dariissafaka’ya
bagis yapmay1 tercih eden

kadin ve erkek.

Geng kadin. Taki diikkaninda kolye dener | Satin alacagi kolyeye ihtiyaci
gibi yapan kadin. olmadigini anlayip o harcama
yerine Dariissafaka’ya bagis

yapmay1 tercih eden kadin.

Kiz ¢ocugu. Okuldaki kiz ¢ocugu. Dariigsafaka’da egitim alan,
onun gibi yiizlerce g¢ocugun
egitimine devam edebilmesi
icin insanlardan bagis bekleyen

kiz cocugu.

Reklam filminde, liizumsuz harcamalar yapmamayir onun yerine
Dartissafaka’ya bagista bulunmayi tavsiye etmektedir. Ruj siirermis gibi yapan,
disarida yemek yermis gibi yapan ve kolye denermis gibi yapan kisiler bu
aligverislerinden aslinda vazgecip o harcamay1 Dariissafaka’ya bagis yaparak
degerlendirmektedir. Reklam filminde verilen ana mesaj, ¢ok fazla ihtiyacin olmayan
seylere bosuna para harcama. Harcamani bagis olarak yap, annesiz ya da babasiz

cocuklara yardim et seklindedir. Toplumu ve bireyleri lizumsuz harcamalardan
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vazgecirmeyl amaclayarak bagis yapmaya yonlendirme séz konusudur. Kamu
spotunda konu edinen ruj, disarida yemek yeme ve kolye satin alma gibi eylemlerin
aslinda ¢ok da gerekli olmadiginin ve bunlar olmadan da hayatimiza devam

edebilecegimizin mesaji verilmistir.

Tablo 11.2. Dariigsafaka Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Keyfi ihtiyaglara | Keyfi ihtiyaglara

para harcamak | para harcamak
yerine bagis | yerine bagis
yapmay1 tercih eden | yapmayi1 tercih

kisilerin goriintiisii. | eden kisiler.

Gosterge Parani harca ama iyi bir sey icin harca.

fyilik yapmak giizeldir.
Keyfi ihtiyaclara para harcamak

yerine bagis yapmay1 tercih eden

kisiler.

Yan anlam: Dariissafaka’ya destek olanlar bosa harcama yapmazlar.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, reklam
filminde ilk basta bireylere zorunlu ihtiyaci olmayan harcamalari yapmamasi
sdylenmektedir. Ilerleyen sahnelerde ise bireylere harcama yapmasini ancak iyi bir sey
icin harcama yapmasin1 soylemektedirler. Aslinda harcama yap ama neye yaptigina
dikkat et mesaj1 verilerek bireylere harcama yapmasi gerektigi sdylenebilmektedir.
Buradaki mesaj, neye harcama yaptigin onemlidir seklindedir. Bdylece harcama
yapma davranis1 devam ederken iyi bir amag belirlenerek bu durum sisteme
uyarlanabilmektedir. Degisen tek sey iyi bir amag i¢in harcama yapma durumudur.
Toplumsal agidan bakildiginda harcamalarini degistir mesaji igermektedir. Toplum,
yine harcamaya yonlendirilebilmekte sadece bunun amaci degisime ugramaktadir.
Reklam filminde verilen mesaj, harcamalarimizin degismesi gerektigini vurgulayarak

toplumsal degisim ve doniisiimiin olmasi gerektigi gosterilmistir.
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3.5.12. Finish Reklam

2019 yilinda c¢ekilen reklam filminde su tasarrufunun Onemine vurgu

yapilmaktadir.

KUYUCUK GOLU, KARS = -
- BUGON

Gorsel 12.1. Finish yasadigimiz su kithiginin gosterilmesi.
Erisim adresi (11.02.2022): https://cutt.ly/LDhSTSU
Gorsel saniyeleri: 0:02 ve 0:19

Birinci sahne, Finish logosu bulunan bir bardaga catal ile vurulmasiyla baglar.
Vurulan sesle dikkat ¢ekilir ve asil sahne ekrana gelir. Oyuncu Taner Olmez ekrana
gelir ve Yolun Sonu tiirkiisiinii s6ylemeye baslar. Tiirkiiniin bir boliimiinde yolun suyu
goriiniiyor dizesi yerine suyun sonu goriiniiyor seklinde devam eder. Kamera agisi
uzaklastiginda etrafin tamamen kurak bir halde oldugu goriilmektedir. Sol alt kosede
verilen bilgi yazisi ile bu kurak alanin Kars sehrindeki Kuyucuk Goli oldugu

anlasilmaktadir.

Gorsel 12.2. Finish suyun gereksiz yere akitilmasi.

Gorsel saniyeleri: 0:31 ve 0:33

Ikinci sahnede bir mutfak alanina gegis yapilmustir. Bulasiklar1 makineye
yerlestiren bir kadin goriiriiz. D1 ses “Tiirkiye su fakiri olma riskiyle kars1 karsiya.”
der. Kadinin bulasiklar1 makineye yerlestirirken suyu hi¢ kapatmadigini tiim islem

boyunca suyun stirekli agik oldugunu goriiriiz.
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Gorsel 12.3. Finish su israfinin 6niine gegmek icin alinabilecek onlemler.

Gorsel saniyeleri: 0:37 ve 0:49

Bir sonraki sahnede tabagini mutfaga getiren ¢ocuk siirekli akan suyu goriince
sasirir ve suya bakakalir. Dig ses “Ama sadece bulasiklar1 sudan gecgirmeyi birakarak
her yikamada 57 litre her sene Kuyucuk’un 40 kati1 su kurtarabiliriz.” der. Cocugunun
hizla akip giden suya baktigin1 goren anne, muslugu kapatir ve ogluna giiliimser.
Annesinin suyu kapattigin1 géren ¢ocukta annesine giiliimser. Son sahnede farkli bir
mutfakta elinde Finish iiriinii ile Taner Olmez’i goriiriiz. Taner Olmez “Finish
Quantum varken sudan gecirmeye ne gerek var? Liitfen kapatalim su musluklari!
Suyun sonu gelmesin. Finish...” der. Finish Quantum iiriinline yakin ¢ekim yapilir ve

reklam filmi sona erer.

Tablo 12.1. Finish Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Oyuncu. Taner Olmez. Su kitlig1 yasadigimizi gosteren
ve bu durumu Onlemek igin
alabilecegimiz ~ bir  &nlemi

anlatan kigi.

Kadimn. Bulagiklar yikayan anne. Bulagiklar1 yikarken akittig
suya hi¢ dikkat etmeyen,
kullanmadig1 zamanlarda bile

suyu kapatmayan kisi.

Cocuk. Tabagimi kaldirirken annesinin | Akan suyu goriince bakakalip

akittign  suyu goriip sasiran | bu sayede annesinin muslugu

gocuk. kapatmasina vesile olan ¢ocuk.

Reklam filminde, su kithig1 yasadigimizin mesaji verilip bu durumun 6niine

gecebilmek i¢in ne yapabilecegimiz anlatilmaktadir. Unlii kullanimi olarak 2019
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yilinda ¢ok seyredilen bir dizide oynayan Taner Olmez yer almistir. Taner Olmez’in
secilmesinin sebebi insanlarin o donemde diziyi ¢ok seyretmesi ve karakteri
sevmesidir. Reklam filminin ilk sahnesinin kurumus bir gdlde baglamasi toplum ve
bireylerin bu durumdan etkilenmesi ve durumun ciddiyetini anlayabilmeleri i¢in
olabilir. Secilen tiirkiiniin de mesaj1 vermede etkisi bulunmaktadir. Mutfak sahnesine
gecildiginde ise annenin suyu akitmasi karsisinda ¢ocugun verdigi tepki aslinda
bireylerde vicdan azabi duygusunu ortaya ¢ikarmak i¢in olabilmektedir. Kii¢iik
cocugun akip giden suya masum ve saskin bir sekilde bakmasi belki de bu sekilde
devam ederse bir sonraki nesillere tamamen kurak bir diinya birakilabileceginin mesaji
verilmektedir. Boylece yetiskinlerin ¢cocuklar ve gelecek nesiller i¢in su kullanimini
azaltarak daha yasanilabilir bir diinya birakmanin gerekli oldugu vurgulamaktadir.
Reklam filminde kiiciik bir cocugun yer almasi da bu reklami izleyen c¢ocuklar icin
ornek teskil edici sekildedir. Gozleriyle annesine suyu kapat mesaj1 veren ¢cocuk, diger
cocuklara da 6rnek olabilmektedir. Boylece toplumsal agidan hem yetiskinlere hem de
cocuklara tasarruf mesaji verilmistir. Reklam filminde sayisal verilerin yer almasi
icinde bulundugumuz durumun ciddiyetini ortaya koymaktadir. Finish Quantum iiriinii
ile bulagiklar1 sudan gecirmeye gerek olmadiginin vurgulanmasi da su tasarrufunun

Finish ile yapilabileceginin mesajini vermek i¢indir.

Tablo 12.2. Finish Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Su tasarrufunun Su tasarrufunun
Onemini vurgulayan | dnemini

kisilerin goriintiisii. | vurgulayan kisiler.

Gosterge Gecmiste tasarruf
yapmadigin icin simdi ve

Su tasarrufunun 6nemini vurgulayan
gelecekte kithk

kisiler.
yasayacaksin.

Yan anlam: Finish kullananlar, su tasarrufu eder ve bulasiklar1 sudan

gecirmezler.
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Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, iilkemizin
ciddi bir tehdit ile kars1 karsiya oldugunu goriiyoruz. Eger su tasarrufu yapmazsak
bir¢ok goliin Kuyucuk Golii gibi olacagin1 ve gelecekte de su kitlig1 yasanacaginin
mesaji verilmistir. Kurak goliin gosterilmesi bireyleri gerceklerle yiizlestirmek ve
durumun ciddiyetini gosterebilmek i¢indir. Secilen tiirkii, gorseller, ¢ocugun yiiz
ifadesi gibi  birgcok  faktor aslinda izleyicileri duygulandirma istegi
barindirabilmektedir. Yasanilan gergekleri izleyicilere sunarak su kithiginin 6niine
gecebilmek hedeflenmistir. Bu hedef Finish ile bagdastirilmis eger Finish kullanirsan
ancak o zaman su tasarrufu yapabilirsin mesaj1 verilmistir. Diger deterjanlarin bu
etkiyi veremeyeceginin ve sadece Finish ile bulasiklar1 siyirmadan makineye
atabilecegi sOylenmistir. Bdylece oOnce toplumsal mesajlar ile bireyler
duygusallastirilip etkilenmis ardindan ¢6ziim Finish ile saglanmistir. Akan musluklar
kapatilarak su tasarrufuna vurgu yapilmis toplum olarak 6nlem alinmasi gerektigi
sOylenmistir. Bdylece reklamin toplumu degistirici 6zelliginden yararlanilarak

toplumsal bir degisimin gerekliligi gosterilmistir.

3.5.13. Bosh Reklami

2020 yilinda cekilen reklam filminde Bosh ¢amasir makinasinin yeni bir

ozelligi tanitilmaktadir.

Gorsel 13.1. Bosh bir erkegin camasir yikamaya caligsmasi.

Erisim adresi (11.02.2022): https://cutt.ly/dDgQ1jN
Gorsel saniyeleri: 0:00 ve 0:08

Birinci sahne erkegin elinde kirli ¢camasiriyla ¢amasir makinasina dogru

ylriimesiyle baslar. Kapagi agip camasirini makinaya atar. Eline deterjan1 alarak “Biz
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buna ne kadar koyuyorduk? Bir kapak m1 koyuyorduk?” der. Emin olamadigi i¢in eline

telefonu alir ve “Merve’yi ara.” der.

Gorsel 13.2. Bosh ne yapacagini tam olarak bilemeyip partnerini aramasi.
Gorsel saniyeleri: 0:16 ve 0:19

Merve’yi goriintlilii arar. Merve “Efendim tatlim.” der. Erkek “Merve, bir
tanem goze deterjan dolduruyordum. Ne kadar koyuyordum? der. Merve “E akisina
birak.” der. Erkek “Akisina birak derken?” diye sorar. Merve “Sen doldur. O bilir ne

kadar alacagimi.” der.

Gorsel 13.3. Bosh aldig1 yardim sayesinde camasirlarini yikamasi.

Gorsel saniyeleri: 0:27 ve 0:40

Bir sonraki sahnede erkek, ¢amasir makinasina deterjan1 doldurmaya baglar.
D1s ses “Boyle anlar sadece Bosh ile yasanir. Deterjan1 bir kere doldurdugunuzda 20
yikamaya kadar i-DOS, sensoderin ve ¢camasirin agirligini, kirlilik miktarin1 ve kumas
tiirlinii hassas bigimde Olger, tam gerektigi kadar deterjan ve suyu otomatik olarak
kullanir.” der. Erkek telefonda konusur “Evet canim, biz o isi hallettik. Sen hi¢ merak
etme der.” Bosh ¢amasir makinasi ekrana gelir. D1s ses “Bosh yasam i¢in teknoloji.”

der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 13.1. Bosh Reklami Saussure Gosterge Tablosu
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Erkek. Geng yasta sayilabilecek iinlii | Camasirlarini kendisi
erkek oyuncu. yikayabilen, gerektiginde
destek alarak kendi isini kendi
halledebilen erkek.

Kadin. Geng, {inlii kadin oyuncu. Is hayatinda yer alan, partnerine
ihtiyac1 oldugunda destek veren

kadin.

Reklam filminde, toplumun alisik olmadig: bir sekilde erkegin ¢amasirlarini
kendi yikadigini goriiyoruz. Reklamlarda ve giinliik yasantida ¢amasir yikama gibi ev
isler1 gorevlerini biiyiik cogunlukla kadinlarin hallettigini goriiyoruz. Reklam filminde
ozellikle erkek karakterin bu isi yapmasi erkeklerin de camasir yikayabileceginin
mesajini vermektedir. Ozellikle toplum tarafindan kadin isi olarak adlandirilan ev isi,
camagir, bulasik, temizlik ve ¢ocuk bakimi gibi islerden bir tanesinin bir erkek
tarafindan yapilmasi toplumsal acidan 6nemli bir mesaj barindirmaktadir. Sadece
kadina yiiklenen bu gorevlerin aslinda sadece kadina ait olmadiginin herkesin kendi
temel ihtiyaclarin1 kendisi halledebileceginin bir gostergesidir. Ev isleri artik sadece
kadina 6zgii bir is olmaktan ¢ikip erkeklerin de yapabilecegi ve yapmasi gerektigi bir
1§ olarak gosterilmistir. Toplumsal agidan 6nemli bir degisime ve doniisiime 6ncii olma
niteligi tasimaktadir. Reklami izleyen kisiler tarafindan olumlu bir sekilde yonlendirici

mesaj barindirabilmektedir.

Tablo 13.2. Bosh Reklami Barthes Gosterge Tablosu

Camagirlarimi Camagilarini
yikayan erkegin | yikayan erkek.

goruntisu.

Gosterge Ev isleri sadece kadmna ait bir gorev
degildir. Erkekler de ev islerini
Camasirlarim yikayan erkek. .
yapmahdir. Kadinlar disarida  is
hayatinda yer alirken erkekler de evde

camasir yikayabilir.
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Yan anlam: Bosh kullanan erkekler, kendi islerini kendileri hallederler.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, reklam
filminde ¢amasir yikama isini bir erkegin yapmasi toplumsal agidan degisim ve
dontlistimii olusturabilmektedir. Toplum tarafindan erkek isi olarak adlandirilan bu
islerin erkeklerin de gorevi oldugunu ve onlarin da yapabileceginin mesajini1 verir.
Tirk toplumunda genelde kadin evde islerle ugrasan erkek ise disarida galisan
konumdadir. Ancak reklam filminde bu tabunun yikilmaya c¢alisildig1 goriilmektedir.
Kadmin disarida g¢alistigr erkegin ise evde ev is ile ilgilendigi bir konum soz
konusudur. Toplum tarafindan kabul edilen baz1 yargilarin degisip doniisebileceginin
mesajini verilebilmektedir. Cinsiyet rollerini degistirerek kadin ve erkegi esit konuma

getirmesi s6z konusu olabilmektedir.

Toplumsal cinsiyet¢i yapilar hakkinda farkindalik olusturarak sadece belirli

cinsiyete atfedilen gorevleri yikmay1 hedefleyebilmektedir.

3.5.14. Elidor Reklami

2021 yilinda gekilen reklam filmi Elidor’un kaliplar yiktigin1 gostermektedir.

Gorsel 14.1. Elidor {inlii voleybolcunun giiglii bir kadin olarak yer almasi.
Erisim adresi (11.02.2022): https://cutt.ly/IDhWwqP
Gorsel saniyeleri: 0:01 ve 0:13

Birinci sahne voleybolcu Ebrar Karakurt’un saglarinin ekrana gelmesiyle
baglar. Ebrar “Elidor reklaminda kisa sacli kiz m1 olur dediler. Dedim olabilir.

Hayallerinin 6niinde uzun bir yol var zorlanacaksin dediler. Dedim olabilir. Cok da
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yliksekten ugma bdyle hayal mi olur dediler. Dedim olabilir.” der. Bu esnada ¢esitli

voleybol hareketleri yapmaktadir.

Gorsel 14.2. Elidor ayn1 anda bir¢ok seyle miicadele edebilmesi.

Gorsel saniyeleri: 0:18 ve 0:31

Ebrar ciimlelerine devam eder. “Ovgiiler kadar elestiriler de olabilir dediler.
Dedim olabilir. Sen hazirsan tiim hayallerin ger¢ek olabilir. Kendi yolumuzda biz

haziriz. Saglar zaten hazir.” der Elidor logosu ekrana gelir ve reklam filmi sona erer.

Tablo 14.1. Elidor Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Geng kadin. Milli voleybolcu Ebrar | Bir  sampuan  markasinin
Karakurt. reklaminda kisa ve pembe

renkli saglartyla yer alan geng

kadin.

Reklam filminde, marjinal bir tarza sahip olup kisa ve pembe saglari olan
voleybolcu yer almaktadir. Uzun yillardir sampuan reklamlarinda genellikle ¢ok giizel
ve uzun saclara sahip kadinlar, manken gibi fizigi bulunan giizel kadmnlar yer
almaktaydi. Farkli bir tarza sahip genc¢ bir kadina reklaminda yer veren Elidor,
kadinlarin hepsinin uzun sacli olmadiginin vurgusunu yapmaktadir. Kisa sach
kadinlarin da olabileceginin ve bu kadinlarin da reklamlar da yer alabilecegini
gostermistir. Kadinlar uzun sagli erkekler ise kisa sagh olur algisini yikarak kisinin
kendi istegiyle bunu belirleyebilecegini gostererek toplumda kabul goren kaliplar

yikmaya ¢aligmistir.

Tablo 14.2. Elidor Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu
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Kisa sacl | Kisa sagl
voleybolcu kadinin | voleybolcu kadin.

goruntisu.

Gosterge Kadinlar, bagimsiz ve ozgiir olarak

olumsuz elestirilerin iistesinden gelir.

Kisa sach voleybolcu kadin. . . . -
Istedigi her seyi basarabilir.

Yan anlam: Bagimsiz kadinlar Elidor kullanir.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, giiclii ve
kendi ayaklar1 lizerinde duran bir kadin goriiyoruz. Farkli tarziyla, heves kirici
elestirilere ragmen dik ve gii¢li durarak diledigi her seyi basardigini goriiriiz.
Kadinlara giiclii, 6zgiir ve bagimsizsiniz mesajin1 vererek onlar1 belirli bir kaliba
sokmaya calisan sistemi yok etmeye ¢alismaktadir. Ebrar’a yoneltilen sorulardan da
anlagilacag1 iizere kadinlarin basarilarina engel olmak isteyen birgok kisinin
bulundugu anlasilmaktadir. Elidor yapmis oldugu bu reklam filmi ile kadinlara
bagimsiz olduklarin1 hatirlatmistir. Aynm1 zamanda kadinlar tek tiplestirmeye calisan
toplumsal diizeni yikip herkesin farkli tarzlara sahip olabilecegini gostermistir.

Kadinlar, uzun sacl ve giizel olmalidir algisim1 yikmaktadir.

3.5.15. Turkcell Reklanm

2021 yilinda ¢ekilen reklam filmi c¢ocuklara yonelik telefon hattini

tanitmaktadir.

Gorsel 15.1. Turkceell telefonu olmadigi icin iiziilen ¢ocuk.
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Erisim adresi (11.02.2022): https://cutt.ly/oD2jCZW
Gorsel saniyeleri: 0:01 ve 0:24

Birinci sahne, parkta bagslar. Harun iizgiin bir sekilde bankta oturmaktadir. Yan
bankta ise Emocalar vardir. Emocanlar “Haruncugum neyin var?” der. Harun “Benim
ne zaman telefonum olacak Emocanlar?” seklinde karsilik verir. Emocan “E sen
biliyor musun kullanmay1?” der. Harun “Bilmek mi? Bizimkilerin telefonu kitlenir gel
Harun. Dedem arama yapamaz bak Harun. Eve misafir gelir WiFi neydi Harun?
Harun, Harun da Harun. Agabey ben evin I.T.’cisiyim.” der. Emocan “E niye yok o
zaman?” seklinde karsilik verir. Harun “Cocuklara uygun bir hat yokmus da ondan.”
der. Emocan “Simdi anlasildi! Yiiri Tistis.” der ve diger Emocan’t kolundan tutup
gotiirtir. Bir sonraki sahnede Harun ve ailesi Turkcell subesine gecis yapmustir.
Emocanlar “Iste karsinizda Turkcell Cocuk! Giivenli internet, konum takibi, duran
tarife hepsi pakette. Ne diyorsun Kemal agabey?” der. Kemal esine bakip onun onayini

aldiktan sonra “Bak simdi olur iste.” der.
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Gorsel 15.2. Turkcell anne babasini telefon almaya ikna eden mutlu ¢ocuk.
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Gorsel saniyeleri: 0:30 ve 0:37

Son sahnede ailecek birbirlerine sarilirlar. Dis ses “Cocuklara 6zel paketler ilk
defa Turkcell’de. Turkcell Cocuk ile ¢cocuklar da aileler de rahat.” der ekrana Turkcell

logosu gelir ve reklam filmi sona erer.

Tablo 15.1. Turkcell Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Harun. Heniiz ergenlik caginin | Telefonu olmadig1 igin iiziilen
baslarinda ¢ocuk sayilabilecek | kisi.
kisi.
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Emocanlar. Turkcell’in temsili. Cocuklar telefonsuz kalmasin

diye ¢oziim bulan Turkcell’in

temsili.
Harun’un ailesi. Cocuklarmn telefon | Turkcell’e giivenerek
kullanmasini onaylamayan | ¢ocuklarina telefon alabilen

kisiler. kisiler.

Reklam filminde, Turkcell’in ¢ocuklara 6zel ¢ikardigi yeni bir iiriin
tanitilmistir. Henliz ergenligin baslarinda oldugu disiiniillen Harun’un telefon
istedigini goriiyoruz. Bir¢ok aile gibi Harun’un ailesi de ¢ocuklarina telefon alma
konusunda karsi ¢ikmaktadir. Ancak Turkcell’in yeni iirlinii sayesinde bu durum
degismistir. Reklam filminde, Harun’un telefon istemesi bu reklam filmini seyreden
bircok ¢ocugun etkilenmesine sebep olabilmektedir. Yasitlarinda gordiigii her seyi
isteyen c¢ocuklarin, reklami izledikten sonra ailelerinden telefon satin almalarinm
istemeleri muhtemeldir. Telefon yetiskinlere yoénelik bir aractir. Bir¢cok konuda
bilingsiz olabilecek ¢ocuklarin kiiciik yaslarda telefona sahip olmasi olumsuz bir¢ok
unsuru dogurabilmektedir. Reklam filminin sonunda Harun’un istedigini elde etmesi
ve ailesine telefon aldirmasi cocuklari yine etkileyebilmektedir. Istedigini aldiramayan
cocuklar iiziintiilii bir durum igerisine girebilir. Yeni c¢ikarilan {riinde ozellikle
cocuklart korumaya yonelik Ozelliklerin yer almasi ebeveynleri ikna etmeye
yoneliktir. Cocuklarmin her an yaninda olamayan ve kontrol edemeyen ebeveynler
teknolojik aracglarla cocuklarimin giivenlik ve iletisim ihtiyaglarini saglamaktadir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan ebeveynler tarafindan c¢ocuklarmdan haberdar
olmak onemli bir faktordir. Bu yilizden de cocuklarinin giivenlik ihtiyaclarini
karsilayacaklar1 bir ara¢ olarak cep telefonu ve hat tercih edilebilmektedir. Reklam
filmi, aslinda ¢ocuklara yonelik olmayan cep telefonu ve telefon hatti1 gibi iiriinlerin
hedef kitlesini ¢cocuklara da indirgemeye calisilmaktadir. Yetigkinlere yonelik olan
cithazlar artik cocuklara yonelik bir hale de gelebilmektedir. Cocuklara yonelik
olmayan bir irliniin ¢ocuklara yonelik hale getirilmesi de toplumsal degisimi
gosterebilmektedir. Teknolojik determinizm sonucu c¢ocuklar da bu siirece dahil

olabilmektedir.

Tablo 15.2. Turkcell Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu
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Telefona sahip

olmak isteyen

¢ocugun goruntusu.

Telefona sahip
olmak isteyen

cocuk.

Gosterge

Telefona sahip olmak isteyen ¢ocuk.

Cocuklar yetiskinlerden daha iyi telefon

kullamir. Her ¢cocugun telefonu olmal.

giivenligini Turkcell saglar.

Yan anlam: Turkcell Cocuk sayesinde ebeveynlerin i¢i rahat olur. Cocuklariin

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, ¢ocuklara
yonelik olmayan cihazlarin hedef kitlesi degismektedir. Degisen diinya diizeninde
markalara sadece yetiskinler yetmemektedir. Cocuklardan da yararlanmak isteyen
markalar onlar1 birer miisteri olarak gorebilmektedir. Boylece yeni iiriinler ¢ikararak

reklam filmlerinde ¢ocuklara yer vererek ¢ocuklar1 da potansiyel hedef kitlesi haline

getirebilmektedir.

3.5.16. Getir Reklami

2021 yilinda ¢ekilen reklam filmi GetirCarsi’nin tanitilmasini konu almaktadir.

Gorsel 16.1. Getir Carst’nin agilisi.

Erisim adresi (11.02.2022): https://cutt.ly/PFjWplh

Gorsel saniyeleri: 0:09 ve 0:12

Birinci sahne hareketli bir mahalle ortaminin ekrana gelmesiyle baslar. Kurdele

acilis1 gergeklesmektedir. Hareketli bir melodi eslik eder.




Gorsel 16.2. Getir Carsi’nin hizmet vermeye baslamasi.
Gorsel saniyeleri: 0:13 ve 0:17

Diger sahnede mutfakta yemek yapan bir kadinin telefonundan siparis
verdigini goriiriiz. Reklam miizigi “Kadin, erkek, geng, yasl sizin i¢in GetirCarsi.
Sevdiginiz esnaftan mutlulugun en hasi.” seklindedir. Miizik devam ederken

GetirCars1 sisteminin nasil isledigini gosterilmektedir.

Gorsel 16.3. Getir Carsi’nin ¢alisma tarzi.
Gorsel saniyeleri: 0:21 ve 0:23

Esnafin iiriinleri hazirlayip paketlemesi Getir kuryesinin ise iirlinleri esnaftan
almasi1 gosterilmektedir. Reklam miizigi “Herkes yerini alsin. GetirCars1 agildi. Cesit

cesit tirlinle ¢alacak kapilari.” seklinde devam eder.

Gorsel 16.4. Getir Carsi’daki esnafin diisiinceli tavirlari.

Gorsel saniyeleri: 0:28 ve 0:32
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Bir sonraki sahnede kuryenin manavdan aldigi iirlinleri miisteriye teslim
ettigini goriiriiz. Poseti alip acan miisteri “Aa bir dakika bir dakika. Ben portakal
istememistim ki.” der. Getir kuryesi “Onu Hiiseyin amca gonderdi. Sabah sizi biraz
halsiz gormiis de.” der. Miisteri “Ah be Hiiseyin amca... Tesekkiirler” der ve

giiliimser.

Gorsel 16.5. Getir Carsi’nin uygulama igerisinde gdsterilmesi.

Gorsel saniyeleri: 0:38 ve 0:44

Son sahnede mahalledeki esnaflarin ve GetirCars1 calisanlarinin bir arada
oldugunu goriiriiz. D1s ses “Semtinizdeki esnaflar GetirCarsi’da bulusuyor. Manavdan
kasaba aktardan pet shopa sevdiginiz iiriinleri dakikalar icinde evinize getiriyor.

Kapina gelen c¢ars1 GetirCarsi.” der ve reklam filmi sona erer.

Tablo 16.1. Getir Reklam1 Saussure Gosterge Tablosu

veren kisiler.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Esnaf. Mahallesinde manav, kasap ve | Mahallesinde yasayan
bakkal gibi meslekleri icra eden | insanlarla dost gibi olan onlari
kisiler. seven ve diigiinen kisiler.
Kurye. Getir c¢aligan1 olarak kuryelik | Mahalle esnafiyla ve mahalle
yapan Kkisiler. sakinleriyle giizel anlasan,
onlara giiler yiizli yaklasan
calisanlar.
Miisteri. GetirCarsi’dan evine siparis | Mahalle  esnafini  taniyan,

onlarla dost gibi olan giiler

yiizlii kisiler.

Reklam filminde GetirCars1 6zelligini tanitilmistir. Mahalle sakinlerinin birlik

icerisinde mutlu ve huzurlu bir sekilde yasadiklarini goériiyoruz. Herkesin birbirini

78



tanidig1 ve sevdigi bir ortam s6z konusudur. Giinlimiiziin biiylik kentlerinde
komsularin bile birbirini tanimadig1 bir ortamda mahalle esnaflarinin ve mahalle
sakinlerinin birbirlerini gayet 1iyi bir sekilde tamidiklarimi goriiyoruz. Eski
zamanlardaki yasantiy1 getiren reklam filminde toplumsal birlik, beraberlik ve mahalle
dayanigmasi gibi 6geler sz konusudur. Mahalle sakinleri kurumsal bir firmadan

aligveris yaparken ayni1 zamanda esnafina da destek olmaktadir.

Tablo 16.2. Getir Reklam1 Barthes Gosterge Tablosu

Mabhalle esnafin | Mahalle  esnafini
destekleyen  Getir | destekleyen Getir
markasinin markasi.

goruntisu.

Gosterge Kiiciik firmalar ancak Kurumsal global

firmalar sayesinde ayakta kalabilir.
Mahalle esnafim destekleyen Getir

markasi.

Yan anlam: Getir markasi mahalle esnafin1 destekler ve onlarin yaninda olur.

Barthes’1n diiz anlam ve yan anlam diizleminde degerlendirirsek, Getir markas1
ozellikle Covid-19 doneminde hizli bir sekilde biiyiime gerceklestiren bir kurumdur.
Bireylerin saglik sebeplerinden dolay1 disar1 ¢gikmak istememesi, aligveris derdinden
kurtulmas1 gibi sebeplerden dolay1 tercih edilir bir marka haline gelmistir. Getir
markas1 kendi deposunda tuttugu dtriinler ile kullanicilara hizmet vermektedir.
Aligverisini mahallesindeki kasaptan, marketten, manavdan ve bakkaldan yapan
mahalle sakinleri artik Getir gibi firmalar sayesinde ihtiyaci olan {iriinlere ¢aba sarf
etmeden ulagabilmektedir. Bu durumda da mahalledeki esnaflarin isleri
azalabilmektedir. GetirCars1 6zelligi ile mahalle esnafi da uygulamaya baglanmstir.
Getir gibi markalar sayesinde mahalle esnafinin isleri azalabilmektedir. Ardindan
kurumsal yerler ile kiigiik esnaflar birlesip beraber para kazanmaya baslamislardir.
Birlik duygusu ilk etapta yok sayilip bireysellik 6n planda tutulurken aradan gegen
zamanda mahalle esnafina destek duygusundan yararlanilarak birlikte hareket etme

durumu s6z konusu olmustur.
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YORUM

Calismanin yorum kisminda ¢oziimlemesi yapilan 16 reklam filmi belirlenen
kavramlar dogrultusunda birbiriyle karsilastirilmis, topluma nasil yansidigi ve etkileri

yeniden yorumlanmustir.

e (Cevresel kaygilar giidiilerek sosyal sorumluluk misyonuyla olusturulan

duyarh reklamlar. (Perma Sharp Reklami — Finish Reklami)

Perma Sharp ve Finish reklam filmleri ele alindiginda her iki reklamda da
sosyal sorumluluk bilinci oldugu sdylenebilir. Fatih Terim’in tiras oldugu Perma Sharp
reklam filminde, suyu kullanmadigi zaman muslugu kapatmasi toplumsal agidan
onemli bir mesaj igermektedir. Finish reklamindaki kuraklik gerceginin aci bir sekilde
gosterilmesi ve reklamda sayisal verilerin yer almasi yasadigimiz ¢evre sorununu
toplumun yiiziine vurmaktadir. 1985 yilinda yayinlanan reklam filminde yer alan
sorumluluk bilincinde davranismis olsaydik, 2019 yilinda yaymlanan Finish
reklamindaki kuraklig1 yasamamis olurduk. Sosyal sorumluluk bilinciyle olusturulan
reklam filmlerinde gelecege yonelik tedbir, toplumu bilin¢lendirme ve cevre
sorunlarin1 dikkate alma gibi mesajlar sayesinde toplumda farkindalik yaratip
gergeklerle yiizlesmemizi saglamaktadir. Ancak buradaki ortiik diistince kurakligin ve
susuzluk sorunun bircok nedeni varken bir nedeni olan deterjan kullaniminin
gizlenmesidir. Deterjan kullanimi g¢evreyi kirletmekte ve suyun dogal dongiisiinii
geciktirmektedir. Ancak reklam sadece suyun agik birakilmamasi tizerine odaklanarak

gercek sorunu gizlemekte hedef sasirtmaktadir.

e Pazarlama stratejisinde cocuklar1 hedef alan ve cocuklarin yanhs
gelisimine yol acan reklamlar. (Atari Reklamm — Vodafone Reklam ve

Turkcell Reklami — Turkcell Reklami)

Atari ve Vodafone reklam filmleri ele alindiginda her iki reklamda da
cocuklarin hedef alindigimi gozlemliyoruz. Cocuklar1 eve yonlendiren Atari reklam
filminde, sokaklarin bombos olmasin1 ve ¢ocuklarin eve kapanip video oyunlari
oynamasini savunmaktadir. Vodafone reklaminda ise bir bebegin neredeyse telefon

bagimlisi oldugunu goézlemliyoruz. 1985 yilinda yayinlanan Atari reklaminda ¢ocuklar
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hedef alinip video oyunlarina alistirilirken 2013 yilina gelindiginde durumun ¢ok daha
vahim oldugunu, bir bebegin bile telefona bagimli bir hale geldigine sahit oluyoruz.
Yillar igerisinde yasanan degisim ve doniisiimler sayesinde video oyunlariyla tanisan
cocuklar ileriki yillarda bu oyunlara bagimli hale gelmistir. Cocuklar1 hedef alan
markalar bu durumu normal hale getirmeye baslamis ve ebeveynleri de bu duruma
alistirmistir. Cocuklara bir miisteri géziiyle yaklagarak onlar sayesinde para kazanma
hedeflenmistir. Teknolojik cihazlara bagimli hale getirilen ¢ocuklar gercek hayati
oyunlardan ibaret sanmis, okumayan, kendini gelistiremeyen, gerceklerin farkinda
olmayan, sosyallikten ve ailesinden uzaklasan, beyinsel gelisimini ilerletemeyen,
psikolojik ve fiziksel hastaliklara yakalanan bir nesil haline gelmistir. Bir toplumun en
onemli unsuru olan gengler, teknolojik araglara bagimli hale getirilerek tehdit edici bir
degisime ugramislardir. Bu reklamlardaki ortiik diisiince sistemin bireyleri yararsiz
ugrasla mesgul olmasini saglayarak bireyleri daha kolay yonetebilme giiciinii elde

etme ve yonlendirebilme yeteneklerinin gizlenmesidir.

Turkcell’in 1ki reklami da ele alindiginda ¢ocuklarin hedef alindigim
gozlemliyoruz. Yetiskinlere yonelik olan cep telefonu ve hat gibi {iriinlerin satigini
yapan Turkcell reklaminda donemin iinlii oyuncusu olan bir ¢ocuk yer almaktadir.
Turkcell’in diger reklaminda ise ¢ocuklara yonelik cihazlar ¢ikartilarak ¢ocuklarin
hedef kitle haline getirilmeye calisildigini goriiyoruz. 2002 yilinda yayimnlanan
Turkcell reklaminda ¢ocuklarin telefon kullanmasi normallestirilmeye ¢alisilmaktadir.
2021 yilinda yayinlanan Turkcell reklaminda ¢ocuklara 6zel iirtinler ¢ikarilarak tam
anlamiyla hedef kitle haline getirilmistir. Aradan yillar ge¢cse de Turkcell ¢ocuklar
miisteri haline getirmekten vazgegmemistir. Tek fark cocuklara yonelik iriinler
cikararak, ebeveynleri de ikna edici unsurlar eklemek olmustur. Cocuklara yonelik
olmayan, her anlamda savunmasiz olabilecekleri, bilingsizce kullanildiginda ¢ok
biiyiik tehlikeler yaratabilecek iiriinler cocuklara pazarlanmaya calisilmaktadir. Iki
reklam filmi kiyaslandiginda aradan yillar gegse de Turkcell’in ¢ocuklardan
vazgecmedigini onlar tehlikeye atmak pahasina da olsa ¢ocuklari miisterisi haline

getirmeye calistigini gézlemliyoruz.

e Toplumsal cinsiyet rollerinin degisimini ele alan reklamlar. (Bekomatik

Reklami — Bosh Reklami)
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Bekomatik ve Bosh reklam filmleri ele alindiginda her iki reklaminda
toplumsal cinsiyet rollerini yansittigim gozlemliyoruz. Bekomatik ¢amasir
makinesinin kullaniminin gosterildigi reklam filminde, temizlik unsuru kadina 6zgii
bir gorev olarak yansitilmistir. Bosh camasir makinesinin tanitildigi reklam filminde
ise temizligin kadina 6zgli bir goérev olmadigr erkeklerin de temizlik islerini
yapabilecegi gosterilmistir. 1987 yilinda yayimlanan Bekomatik reklaminda ev isleri
kadinlara ait bir gorevken 2020 yilindaki yeni nesil Bosh reklaminda bu durumun
aslinda Oyle olmadigini topluma gostermeye ¢alismaktadir. Yillardir temizlik
reklamlarinda gosterilen cinsiyet kaliplar1 yikilmaya calisilmistir. Kadinin is hayatinda
aktif bir sekilde yer alip erkegin ev isleriyle ilgilenmesinin gayet normal bir durum
oldugu izleyicilere sunulmaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerinin degisimi ele alinarak
olmasi1 gereken durum reklamlarda da yer almistir. Kadinlarin tek gorevinin temizlik
ve ev isleri olmadig1 gosterilerek cinsiyet kaliplar1 yikilmistir. Erkek adam ev isi
yapmaz algis1 yikilarak temizligin herkesin yapmasi gereken bir i oldugunu topluma
gosterilmistir. Buradaki ortiik diislince topluma yanlis yerlesmis basma kalip

diisiinceleri yikma, yeni ve adil bir diizen getirme istegidir.

e Giizellik kavrami ve kadinin temsilinin yillar icerisindeki degisimini

gosteren reklamlar. (Elidor Relami — Elidor Reklami)

Elidor’un reklam filmleri ele alindiginda her iki reklamda da kadinin temsil
edilis seklini goriiyoruz. 1987 yilinda yayinlanan Elidor reklaminda miikkemmel
giizellige sahip, giizellik ve basarisim1 bir erkege bor¢lu olan kadin goriiyoruz. 2021
yilinda yayinlanan yeni nesil reklam filminde ise gii¢lii, kimseye ihtiyac1 olmayan ve
toplumun belirledigi giizellik anlayisinin igerisinde olmayan bir kadin gériiyoruz. Her
iki reklam filmini birbiriyle kiyasladigimizda giizellik kavraminin artik eskisi gibi
dayatilmadigini, reklamlardaki miikemmel kadinlar haricinde kendine 6zgii hatlari
olan kadinlarin da var oldugunu gériiyoruz. Ilk reklamda basarili ve giizel olusu bir
erkege bagl olan kadin goriirken ikinci reklamda ise kendi ayaklar tizerinde duran,
gliclii ve basaril1 bir kadin goriiyoruz. Boylece gegen yillar igerisinde kadinin temsil
edilme seklinin degistigini gii¢lii, basarili ve kendi ayaklari tizerinde duran kadinlarin
reklamlar da yer almaya basladigini1 goriiyoruz. Toplumsal ag¢idan kadinlara 6zgiiven

veren ve reklamlarda temsil edilme sekillerini degistirmesi acisindan anlam ifade
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etmektedir. Giiclii kadinlar1 gorenlerin kadinlara bakis agis1 da degismekte ve

toplumsal bir farkindalik olugmaktadir.

e Tiiketim toplumu c¢ilgmhgmin yillar icerisindeki degisimini gosteren

reklamlar. (Akbank Reklami — Dariissafaka Reklami)

Akbank ve Dariissafaka reklam filmleri ele alindiginda her iki reklamda da
toplumu para harcamaya yonlendiren bir mesaj icerdigini gézlemliyoruz. 1990 yilinda
yayinlanan Akbank reklam filminde para harcamak c¢agdas ve modern olmakla
bagdastirilmistir. Yeni nesil 2017 yilindaki Dariissafaka reklam filminde ise gereksiz
seylere para harcama parani harca ama iyi bir sey i¢in harca vurgusu yapilmistir. Her
iki reklam filminde de topluma para harcamasi gerektigi sdylenmistir. Burada degisen
tek durum ne i¢in harcadiklarmin 6nemi olmustur. Toplumlara siirekli harcama
yapmasini sOyleyen kapitalist sisteme bir vakif reklami da dahil olarak bagis
toplanmak istenmistir. Aradan yillar ge¢se de tiketim ¢ilginligr bitmemis farkl
sekillere biirlinerek devam etmistir. Toplumlar siirekli olarak para harcamaya
yonlendirilmeye devam etmis sadece ne ic¢in harcadiklart degistirilmistir. Para

harcama durumu degisen sisteme uyumlaniyor amaglar ve icerikler degistiriliyor.

e Kapitalist sistemde giic sahipligini gosteren reklamlar. (Unitel Telsim

Reklami — Getir Reklami)

Unitel Telsim ve Getir reklam filmleri ele alindiginda iki reklamda da kiigiik
esnafin farkli sekillerde temsil edildigini gézlemliyoruz. 1999 yilinda yayinlanan
Unitel Telsim reklam filminde kiiciik esnaf hor gériiliip kétii bir gozle yansitilmistir.
Getir reklam filminde ise kii¢iik esnafa sahiplenici bir sekilde yaklasilmig adeta aileden
biri gibi gosterilmistir. Kii¢iik esnafi kiictimseyip kurumsal firmalar yiiceltilirken
aradan gecen zamanda her ikisi de olumlu gsterilmeye baslanmistir. Ozellikle Covid-
19 siirecinin baslamasiyla birlikte mahalle esnafinin isleri azalmig Getir gibi evlere
hizmet veren markalarin isleri ise artisa gegmistir. Aslinda kiigiik esnafin islerini
baltalayan Getir markasi, yeni ¢ikan 6zelligine kii¢lik esnafi da dahil etmis bdylece
onlar1 kendine bagl hale getirip onlar lizerinden komisyon kazanmaya baglamistir.
Yillar igerisinde kiigiik esnafin temsil edilme sekli degismis kurumsal firmalar da onlar

araciligiyla halki kazanmaya calismistir. Kapital sistemde gii¢ sahipleri kiiresellesmeyi
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destekleyip tek tiplestirmistir. Bunun zamanla yanlis oldugu fark edilmis ama yine de
kiiresellesmeye dogru evirilmistir. Yine tek glic vardir ama sanki bu kiiglik esnafi
destekleyen gii¢ birligi gibi yansitilmistir. Hem onlar {izerinden para kazanilmaya
baslanmis hem de bu durum destek gibi gosterilmistir. Telsim donemi biiylik baligin
kiigiik balig1 yedigi donemdi ancak bugiin ¢evik hizli baligin biitiin baliklar1 yuttugu
bir doneme girildi (Yiicebiyik, 2013: t.ly/4Ng ). Bugiin biiyiiklik, kiictikliik, hatta
sermaye bile ¢cok 6nemli degil hiz ve esneklik en 6nemli beceri haline gelmistir. Yani
bugiin hala kii¢iik esnaf birilerinin hegemonyasi altinda ezilmektedir. Getir Cars1
bunun en son 6rnegi gosterilebilir. Cars1 esnaf para kazanabilmek i¢in hiz ve servisi
ayaklarina kadar sunan miisterinin kiiresel sistemin hizina ayak uydurmus Getir’i
tercih etmesini saglamaktadir. Neyse ki bu reklamlarda kii¢iik esnaf kotiilenmez aksine
mahalleden samimi bir esnaf olarak gosterilir. Burada gizlenen 6rtiik diisiince kiigiik
esnafin ayakta kalmasinin tek yolu global markaya olan bagliligidir. Esnafin yok olup
gitmemesi i¢in global markanin kural ve isteklerine boyun egmesi gercegidir. Sistem
global markalarin yasatilmasi ve biiylitiilmesi {lizerine kuruludur. Toplum bu yeni
sisteme reklamlar aracilig1 ile uyumlanir. Verilen hizmet aslinda toplumun bireylerini
yalnizlastirmakta, tembellestirmekte, sosyal iletisimi yok etmektedir. Pandemi ile
ylkselise gecen bu sektor tutunabilmek ve biiyliyebilmek icin yereli boyundurugu

altina almak zorundadir.

e Toplumsal normlarin degersizlestirildigi ve yok edildigini gosteren

reklamlar. (Akbank Reklami — Danone Reklami)

Akbank ve Danone reklam filmleri ele alindiginda iki reklamda da toplumsal
degerlerin yok edildigini gézlemliyoruz. 2000 yilinda yayinlanan Akbank reklam
filminde evlenip bosanma ¢ok basit hale getirilerek normallestirilir. Tiirkiye’de yillara
gore bosanma verilerine baktigimizda on yilda yaklasik %40 yirmi yilda %90 oraninda
arttigin1 gormekteyiz (t.ly/WP4N , 2004-2021). Elbette bu oranda reklamlar kadar,
diziler, miizik, filmler, televizyon, haberler ve yeni medyanin etkisi vardir. Sarki
sOzlerine bile bakildiginda yakmak ve 6ldiirmek kavramlar1 metafor olarak agkla bir
tutulmakta ama bireylerin bunu dogru algiladigindan siiphe duyulmaktadir. Dizi ve
filmlerde gosterilen siddet olaylar1 o kadar normallestirilmektedir ki yonetmenlerin

yanlis oldugunu gostermek icin (aslinda reyting icin) oldugu savunmalari istatistiki
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oranlarla ters diismektedir. Beyin gordiigiinii uygular yanlis ve dogruyu ayirt edemez.
2016 yilinda yayimlanan Danone reklam filminde ise ¢ocuklarin annelerine parmak
sallamas1 ve sitemkar bir sekilde davranmasi yine normallestirilir. Reklamda verilen
yan anlamda, modern toplumlarda ¢ocuklarin 6zgiivenli olmalar1 ve kendilerini ifade
edebilmeleri icin ebeveynlerine saygisiz davranmalar1 hos goriilmelidir mesaji
verilmektedir. Jules Henry “Eger reklamlar, ¢cocuklarin beynini istila edip, ebeveyn
gorevlerine el koyarak zorla ailenin i¢ine girmisse ve de aileler marketle cocuk
arasinda bir aract olmaktan oteye gidemeyecek kadar alcalmissa, iste bu; gercekten
glinlimiiziin sosyal devrimidir” (Cevik, t.ly/ESBk , 16.03.2020) diyerek aslinda bu

durumun vahim bir hal aldigini vurgulamaktadir.

85



SONUC VE ONERILER

Reklamin toplumsal degisimdeki roliiniin incelendigi calismada olumlu ve
olumsuz olarak iki sonuca varilmistir. Belirlenen temalar c¢erc¢evesinde
degerlendirildiginde reklamlarin toplumsal degisim {izerinde olumlu oldugu kadar
olumsuz etkileri de vardir. Bekomatik reklaminda bir ¢amasir makinasinin nasil
kullanilmast gerektigi ayrintili bir sekilde izleyicilere Ogretilmektedir. Camasir
makinas1 olmayan ya da ¢camasir makinasi alip heniiz nasil kullanmasi gerektigini
bilmeyen kullanicilar Bekomatik reklami sayesinde nasil kullanabilecegini
ogrenmektedir. Buradaki sorun ¢amasir yikama gibi rutin ev islerinin yalnizca kadinlar
tarafindan yapilmasidir. Toplumsal cinsiyet ve roller kati kurallarla ¢izilmistir.
Tarihsel siiregte bu sorun giderilmis yeni nesil Bosh reklaminda ¢amasir yikayan erkek

ve nasil yapilmasini hatirlatan kadin beraber problem ¢dzmektedir.

Reklamlar, gencleri modernlesme, 6zgilirlesme, 6zgiivenli cocuk yetistirme
kisvesi altinda toplumdis1 normlara dogru yonlendirebilmektedir. Bu temaya 6rnek
olarak Akbank ve Danone reklamlari verilebilir. Reklamlar modern ve ¢agdas olma
baslig1 altinda toplumun alisik olmadig1 normlari normal hale getirmeye ¢alismaktadir.
Toplumsal normlara miidahale ederek bu normlar1 kendi lehine gore degistirmeye

caligir.

Birey ve toplum reklamdan bir iirliniin nasil kullanilmas: gerektigini, bir
vatandas olarak toplum igerisinde nasil davranmasi gerektigini, aile ve cevre
iligkilerini 6grenebilir. Ancak bunlar1 yaparken sembolik ihtiyaclar icat eder ve daha
fazla tiiketime yonlendirir. Topluma ve bireylere yeni ihtiyaclar yaratarak daimi olarak
tilketim faaliyetinde bulunmalarini tesvik eder. Bireylerin tiiketim yaptikca mutlu ve
tam hale gelebileceklerini vurgulayarak tiiketim yapmadiklar siirece kendilerini eksik
hissetmelerini saglar. Akbank kredi karti reklami bu temaya Ornek teskil eder.
Dartissafaka reklami ise bir diger ornektir. Ancak Akbank reklamindan farkli olarak

Dariigsataka reklaminda 1y1 bir amag i¢in harcama yapilmasi vurgulanir.

Reklamlar, ¢ocuklara miisteri goziiyle bakip yetigskinlere yonelik {irtinleri

cocuklara pazarlar. Hedef kitlesine yeni miisterileri eklemek isteyen markalar 6zellikle
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cocuklar1 hedef alir. Bir {irlin ya da hizmetin ¢ocuklara yonelik olup olmadigim
umursamadan ¢ocuklar1 miisterileri haline getirilir. Pazarladiklari bu iiriinler sayesinde
cocuklarin gelisimlerini olumsuz etkileyebileceklerini, maddi ve manevi aileleri
yipratabilecegini ve en Onemlisi ¢ocuklar1 degistirerek aslinda yillar igerisinde
toplumu degistirdiklerini goz ardi1 ederek faaliyetlerine devam etmektedirler. Bu
temaya Ornek olarak Atari reklami, Vodafone reklami ve Turkcell reklamlari
verilebilir. Bu reklamlarda hedef kitle olarak ¢ocuklar kullanilmistir. Atari reklaminda
bir nesil eve kapatilmaya calisilmis, Vodafone reklaminda bir bebegin teknolojiye
bagimli hale gelmesi normal hale getirilmis, Turkcell reklamlarinda ise telefon ve hat
gibi iriinler ¢ocuklar i¢in pazarlanmaya calisilmistir. Hatta yeni nesil Turkcell
reklaminda ¢ocuklara 6zel iirlinler tanitilmistir. Boylece markalar ¢ocuklari hedef

kitlesi haline getirmistir.

Yeni nesil reklamlarla toplumda sosyal sorumluluk bilinci olusturulmaya
baslanmistir; gevreye saygi, kadina siddet, cinsiyet 6zgiirligl, kadin erkek esitligi gibi
konularda daha bilingli reklamlar yapilmaktadir. Bu temaya Ornek olarak sosyal
sorumluluk konularina dikkat cekmek amaciyla yine Dariigsafaka reklami bir 6rnektir.
Tiiketicilerin para harcamalarini ancak bu sefer iyi bir sey i¢in harcamalarini sdyler.
Toplumda duyarhilik olusturarak sosyal sorumluluk gérevini yerine getirmis olur.
Cevre sorunlar1 gibi toplumu ve diinyay1 derinden etkileyen konularda reklamlar da
yer almaktadir. Perma Sharp reklaminda suyun kapatilmasi, Finish reklaminda ise aci
gercekleri tiiketicilere gostererek cevre bilincinin 6nemi vurgulanmaktadir. Beko
reklaminda kadin erkek esitligi gosterilip ev islerinin sadece kadina 6zgili bir is
olmadig1 topluma gosterilmistir. Ancak Elidor reklaminda ise kadinin basarist ve
giizelligi kahraman bir erkek eli tarafindan bahsedilerek erkege ihtiyaci olan gli¢siiz
kadin imaj1 olusturulmustur. Bu imaj olusturulurken erkek giiclii kadin ise basarili
olmasi i¢in erkege muhtag bir konumda gosterilmistir. Yeni nesil Elidor reklaminda
ise giiclii ve kendi ayaklari iizerinde durabilen bir kadin goriilmektedir. Boylece yillar

icerisinde reklamlarda kadinlarin temsil edilis bigimlerinin de degistigini goriiyoruz.

Unitel Telsim reklammda ise kiiciik esnaf kiiciimsenip kotii bir gozle
yansitilmistir. Kurumsal bir firma olarak gosterilen Unitel Telsim ise yiiceltilmistir.

Boylece kiiciik esnafin 6nii kesilmeye calisilmistir. Aradan yillar gegtikten sonra Getir
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reklaminda mahalle esnafi aileden biri gibi gosterilmis ve Getir Cars1 sayesinde
mahalle esnafi ile is birligine gidilmistir. Kiiclik esnafin var olmasi ve faaliyetlerine
devam etmesi global markalarin inisiyatifine gecmistir. Yapilan ¢alisma kapsaminda
ele alinan reklamlarin farkli agilardan toplumu hem olumlu hem de olumsuz yonde
etkileyebilecegi tespit edilmistir. incelenen her reklam kendi igerisinde bir ya da birden
cok mesaj barindirmaktadir. Bu mesajlarin toplum ve bireylerde buldugu yansimalar
ise degiskenlik gosterebilmektedir. Toplumsal yapiy1, normlari, cocuklarin gelisimini,
tiketim kiiltiiriinii, kapitalist sistemi, bilingli bir vatandas olmayi, teknolojiyi
ogrenmeyi, esitsizlikleri ve esit olmay1 reklamlardan 6grenebilmek miimkiindiir.
Reklamlar mesajlar yoluyla toplumsal yapiy1 degistirip doniistiirme giicline sahiptir.
Yeni nesil reklamlarin artmasi sosyal sorumluluk ve toplumsal normlara baglilik,
ahlaki degerlere saygi, birlik, beraberlik, dayanisma, yardimlagma, aile iliskileri, ana
baba rolleri ve iligkileri topluma 6rnek teskil edecek sekilde diizenlenirse daha temiz

ve gelecege giivenle bakan toplum insasina da katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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