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TV REKLAMLARINDA                                 
A LE DEOLOJ S N N 

ME RULA TIRILMASI 
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ÖZET 
deoloji, insanlarn hayata bak  açsn biçimlendiren, dünyay ve toplumu 

anlamlandrmalarn sa layan dü ünceler ve fikirler dizgesi olarak 
tanmlanabilmektedir. Bu dü ünceler ve fikirler dizgesi kitle ileti im araçlar yolu ile 
insanlara aktarlmaktadr. Özellikle televizyon, herkes tarafndan izlenebilmesi ve 
pek çok ki iye göre iyi bir bo  zaman de erlendirme arac olmas nedeniyle; 
ideolojilerin yeni nesillere aktarlmasnda önemli bir rol oynamaktadr. TV 
reklamlar ksa sürede ürünü tantmak d nda, toplumsal roller ve davran lar 
hakknda bilgi vermektedir. TV reklamlarnn kulland  imgeler, stereotipler, 
kadnlara ve erkeklere ili kin kalp yarglarmz peki tirmektedir. Özellikle aile 
kurumu, temel tüketim birimi olarak kabul edildi i için; TV reklamlarnn ba  aktörü 
olarak kar mza çkmaktadr. TV reklamlar aile kurumunu idealle tirip yüceltir ve 
kadnlara ürün kullanma ile ailelerini mutlu ve bir arada görme vaadini sunar. Tüm 
bunlar S. Hall�’ün kar t okuma tekni i kullanlarak aç a çkarlabilmektedir. 

Anahtar Kelimeler: televizyon reklam, aile, ideoloji 
 
ABSTRACT 
Ideology can be explanied as a group of thoughts and ideas that people can 

use when trying to understand life, the earth and society. This group of ideas and 
thoughts are transferred to people by media, especially by television, because 
television is used as a medium of leisure time. So, television is playing an important 
role in transferring ideology to the new generations. TV advertisements have to give 
introductions about products in a short time. Ads not only relate properties of the 
product, but also give introduction about social roles and attitudes. The images that 
are used in TV advertisements strengthen the stereotypes about women and men in 
our minds. Because the family has been accepted as a basic consumption unit, it is 
playing the main role in TV ads; TV ads idealise the family and promise women that 
by using certain products they can bring about a happy family life. All of these 
chracteristics can be clearly observed by using S. Hall�’s oppositional reading 
method. 
 Key Words: TV advertisement, family, ideology 
 
 

                                                 
* Ar .Gör., Ege Üniversitesi leti im Fakültesi Radyo Televizyon ve Sinema Bölümü 



Yeni DÜ ÜNCELER, Yl , Say , Haziran 2005 
 

54

G R  
Bu çal mada reklam ve aile ideolojisi arasndaki ili ki üzerinde 

durulmaktadr. Tüketim ideolojisi ve kapitalist-ataerkil sistem aile 
kurumunun devaml n istemektedir, çünkü sistemin devamll  açsndan 
toplumun bu en küçük biriminin var olmas ve tüketmesi gerekmektedir. 
Bireylerin herhangi bir e itim kurumundan mezun olduktan sonra, egemen 
ideoloji do rultusunda, toplumsal bir bili  (cognition) veya ortak duyu 
olu turmalar için medya (özellikle televizyon) ideolojik bir aygt olarak 
ortaya çkmaktadr. 

Medya neyin iyi, neyin kötü, neyin normal, neyin anormal oldu unu 
tanmlarken egemen ideolojinin bak  açsn kstas almaktadr. deoloji 
tanmlar yaplrken Marks�’n �“yanl  bilinç�”, Althusser�’in �“yeniden üretim�” 
ve �“devletin ideolojik aygtlar�”, Gramsci�’nin ise �“hegemonya�” kavramlarna 
de inmek gerekmektedir. Günümüzde ideoloji kelimesi üzerindeki 
tart malar devam etmektedir. deoloji kavramnn anlam de i mi tir, 
ideoloji; her yere, tüm deneyimlerimize, hayat, evren ve toplum hakkndaki 
dü üncelerimize yaylm  durumdadr. 

Medya ürünlerinin görsel ve i itsel çktlar; programlar, haberler, 
diziler ve reklamlardr. Reklamlarn di erlerinden fark, ksa bir sürede ilgiyi 
çekip aklda kalcl  sa lamak istemesinden kaynaklanmaktadr. Amaç; 
ürünü tutundurmak ve sattrmaktr, dolaysyla kapitalist sistem ve tüketim 
ideolojisi için reklam vazgeçilmezdir. Reklamclar reklam filmlerinde 
kadnlara yer verirken ataerkil sistemin devamll n sa lamaya ve aile 
kurumunu tehlikeye dü ürecek ö eleri ortaya çkarmamaya çal maktadr. 

TV reklamlar, izleyicilere sadece birer ürün satmaya u ra mamakta, 
ayn zamanda ya am tarzlar, kadn-erkek ili kilerini ve dünyay 
de erlendirebilmeleri için birer ema sunmaktadr. TV reklamlarnn üretti i 
ideolojik emalar ise; ailenin toplumun temel ta  olarak görülmesinde 
önemli rol oynamaktadr. Bu çal mada, TV reklamlarnn aile kurumunun 
devamll  için, ne ekilde i ledi i Stuart Hall�’un çoklu okuma yöntemi ile 
analiz edilecektir. lk bölümde ideoloji kavramnn tanm, ikinci bölümde 
reklam ve aile ideolojisi arasndaki ili kiler, son bölümde ise TV 
reklamlarnn ideolojik çözümlemelerine yer verilmi tir.  

 
DEOLOJ  KAVRAMININ TANIMI  

Psikologlar; ideoloji kelimesini, �“tutumlarn tutarl bir yap içinde 
düzenlenme biçimi�” (Güçhan: 999: 62) olarak kullanmaktadrlar. Raymond 
Willams ise, ideolojiyi �“bir dünya görü ü, bir snf bak  olarak 
soyutlanabilecek, anlamlar, de erler ve inançlar sistemi�” olarak 
tanmlamaktadr. (Shoemaker & Reese : 997: 00) Marksistler ideolojiyi, 
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daima toplumsal ili kiler, snf ve i bölümü ile ba lantlandrmaktadrlar. 
Böylece ideoloji, yönetici snfn i çi snf üzerindeki tahakkümünü 
sa layan yanlsamalar ve yanl  bilinç kategorisi haline gelmektedir.  

Toplumsal üretimi betimlemek için kullanlan ideoloji, yan 
anlamlarn kayna  olmaktadr; çünkü mitler ve yan anlaml de erler 
ideolojinin içinde anlam kazanmaktadrlar. Samuel Becker�’e göre ideoloji; 
�“Dünyay ve kendimizi alglama biçimimizi yönetir, �‘do al�’ ya da �‘a ikar�’ 
olarak gördüklerimizi kontrol eder.�” (Shoemaker & Reese : 997: 00) 
Böylelikle, ideoloji bir toplumdaki ortak de erler ve tanmlar dizesini 
olu turmaktadr ve toplum genelinin neyi do al veya anormal, sapkn olarak 
alglad n belirtmektedir. Bireyler de, marjinal saylmamak için, genel 
geçer de erler do rultusunda hareket etmektedirler, bunun sonucunda farkl 
olaslklarn dü ünülmesi engellenmekte ve çok seslili in önü tkanmaktadr. 

deoloji, birey, toplum ve evren hakkndaki inançlarn kapsaml 
kalplar olarak tanmlanabilmektedir. Ksacas ideoloji sosyal, ekonomik, 
ahlaki, siyasal, dini ya am faaliyetlerini kapsamakta ve bu alanlarda ortaya 
çkan sorunlara çözümler önermektedir. 

Marksist perspektife göre ideoloji toplumsal ili kilerle 
ba lantlandrlmaktadr ve yönetici snf, ideolojiyi aktaran araçlar kontrol 
etti inden, i çi snfnn yanl  bilinçlenmesine neden olmaktadr. Böylece 
i çi snf ikincil konumunu normal ve do al olarak görmeye ba lamaktadr. 
Marks�’a göre çok önemli olan bu yanl  bilinç kavram, kapitalist 
toplumlardaki ço unlu un kendilerini ikincil konuma iten toplumsal sistemi 
niçin kabullendiklerini açklamaktadr.  

Althusser, daha geli kin bir ideoloji kuram geli tirerek, ideoloji 
kavramn neden-etki ili kisinden özgürle tirmi tir. Althusser, ideolojiyi 
�“tüm snflarn süregiden ve her yana yaylm  pratikler dizgesi�” (Güçhan: 
999: 65) olarak yeniden tanmlamaktadr. Yeniden tanmlanan ideoloji, 

Marks�’n inand ndan çok daha etkilidir, çünkü d ardan de il içeriden 
i lemektedir, tüm snflarn dü ünce ve ya am biçimlerine derinden 
i lemi tir. (Fiske: 996:223) Althusser�’e göre ideoloji, bireylerin gerçek 
varolu laryla aralarndaki hayali tasarm eklinde tanmlanabilmektedir. 
Yani; Althusser�’e göre ideoloji, insanlarn gerçek dünya ile ili ki kurdu u 
temalar ve temsilleri ifade eden maddi bir varl a sahiptir. 

Althusser�’in devletin ideolojik aygtlar kavram, Marksist teoriye 
göre devlet aygt anlay ndan farkldr. Marks�’n devlet aygt olarak kabul 
etti i; hükümet, yönetim, polis, ordu, mahkemeler, hapishaneler vb. 
Althusser�’e göre, devletin bask aygtlardr ve kamu alannda yer 
almaktadrlar. Yine Althusser�’e göre devletin ideolojik aygtlar (D A); 
kiliseler, e itim sistemi, aile, sendikalar, siyasi partiler, hukuk, medya  vb.dir 
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ve Marks�’n devletin (bask) aygt kavramna göre daha çok özel alanda yer 
almaktadrlar. Devletin (bask) aygt �“zor kullanarak�” i lerken, D A�’lar 
�“ideoloji kullanarak�” i lemektedir. 

Althusser�’e göre; �“ deoloji bireyleri özne olarak adlandrr�” 
(Althusser: 994:60) Althusser bu görü ünü açklarken, Lacan�’n �“ayna 
evresi�”ni temel almaktadr ve ideoloji kavramn bir toplumsal seslenme ve 
ça rma süreci olarak açklamaktadr. Bu sesleni  ikinci tekil ahs söylemi 
içermektedir: �“Hey Sen!�” Bu sesleni e cevap veren bireyler somut özne 
olmaktadrlar. Bu ba lamda seslenme ideolojinin anahtar ö esi konumuna 
gelmektedir. Seslenme ve ona verilen yant, öznelerin, kendi toplumsal 
dolaysyla ideolojik in alarna katlm olarak yorumlanmaktadr.  

Avrupal ikinci ku ak Marksistlerden olan Antonio Gramsci, bu 
alana yeni bir terim kazandrm tr: Hegemonya. (Fiske: 996:224-225) Bu 
kavrama göre, ideoloji sürekli bir mücadele olarak tanmlanmaktadr. 
Gramsci�’nin, Marks ve Althusser�’den farkl olarak vurgulad  iki ö e direnç 
ve istikrarszlktr. kincil gruplarn ya antlar, egemen snfn çizdi i pembe 
tablo ile sürekli olarak çeli mektedir. Bu yüzden ba at ideoloji iletilmeye 
çal ld  toplumda sürekli bir dirençle kar lanmaktadr. Bu direnç 
krlabilmekte, ancak tümüyle yok edilememektedir. Bu sebeple 
hegemonyann kazand  zafer de istikrarszdr, sürekli yeniden kazanlmas 
ve mücadele edilmesi gerekmektedir. 

Gramsci, ideolojiyi topluluk halinde ya ayan insanlar ve toplumun 
çe itli düzeylerini bir araya getiren sva olarak görmektedir. nsanlar ayn 
ideolojiyi payla tklar ölçü de bir arada bulunabilmekte ve birlikte i  
yapabilmektedirler; ideoloji bir arada bulunan insanlara ortak kimlik 
duygusu vermektedir. deoloji biz duygusuna hitap ederek, bireyleri 
grupla maya davet etmektedir, grup içindeki öznelere ise, kuvvet ve güç 
duygusu vermektedir. 

Stuart Hall, ideolojiyi anlamlar çerçevesinde yer alan mücadele alan 
olarak görmektedir. Bunu ileri sürerken, Gramsci�’nin �“hegemonyann sürekli 
mücadele ile üstünlük kazanmas�” fikrini temel almaktadr. Hall, ideolojinin 
kökenlerini bulmaktan ziyade, somut etkilerini belirlemeye çal maktadr. 
Ona göre, cinsiyete ve rka ili kin pratikler de en az ekonomik pratikler 
kadar önemlidir. 

Hall�’un medyann ideolojik i levini çözümlemek için geli tirdi i 
ele tirel ara trma biçimi önemlidir. S. Hall�’un çözümlemesi izleyiciler 
açsndan üç tip açmlamay tanmlamaktadr: Egemen (Ba at), kar t 
(muhalif), tart mac (müzakereli) �“ 973 ylnda kaleme ald  
Encoding/Dekoding adl makalesinde�” (Hall, 999: 57-6 ), izleyiciyi hem 
alc hem de kaynak olarak görmektedir. Egemen okuma; do al ve 
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kaçnlmaz olarak hegemonik bak  açsna uygun dü erken, Kar t okuma; 
kodlayan ki inin istedi i anlama tamamen zt bir ekilde mesajn anlamnn 
yorumlanmasdr. Tart mac okuma; egemen anlamlarn ksmen 
benimsemesi ile birlikte, ya anlan ayrcalkl bir durum, örne in, mahalli 
ko ullar nedeniyle daha müzakereli bir ekilde yorum yapmay izleyicinin 
kendine saklamasdr. 

 
A LE DEOLOJ S  
Aile kavram; �“Aile, ayn çat altnda ya ayan, ayn geliri payla an, 

evlenme kan ve akrabalk ba lar ile birbirine ba lanm  olan ve oynadklar 
çe itli rollerle birbirini etkileyen sosyal bir kurumdur�” (Seçkin: 993:3) 
eklinde tanmlanmaktadr. 

Sosyoloji bilimi, aileyi çekirdek aile ve geleneksel aile olmak üzere 
ikiye ayrmaktadr. Geleneksel aile, daha çok köy toplumlarnda görülen 
birden fazla ku a n birarada ya ad , aile tipidir. Çekirdek aile ise, sanayi 
devrimi ile birlikte ortaya çkm tr. Sanayi devrimi ve köyden kente göç ile 
birlikte geleneksel aile çözülmü  ve çekirdek aile haline gelmi tir. Bu aile 
tipinde, anne, baba ve çocuk(lar) yer almaktadr. Geleneksel ailelerin (iki üç 
ku a n birlikte oturdu u aileler) toplumda sekiz i levi bulunmaktadr: 
(Seçkin: 993: 60) 

 

• Ekonomik i levi 
• Saygnlk i levi 
• E itim i levi 
• Koruyucu i levi 

• Dinsel i levi 
• E lenme ve dinlenme 

i levi 
• E ler arasnda sevgiyi 

sa lama i levi 
• Üreme i levi 

 
Toplumlar geli tikçe, özellikle sanayi devriminden sonra, aile bir 

çok i levini bürokratik örgütlere devretmi tir. Böylece çekirdek ailenin 
neslin devamn sa lama i levi ve e ler arasndaki psikolojik dengenin 
sa lanmas i levi olmak üzere iki i levinin öne çkt  görülmektedir. 

Aile kurumu, her zaman idealle tirilip yüceltilse de aile kimi zaman 
büyük rahatszlklarn, gerilim ve çat malarn kayna  olabilmektedir. Aile 
içi polisiye olaylar, kötü muamele gören ve dövülen çocuklar, yatma ve 
yeme olana  ile snrl ili kiler, i teki engelleme ve ba arszlklarn 
yansmalar, duygusal yada cinsel doyumsuzluklar da aile ya amnn gerçek 
yönleridir. (Onur: 995: 07- 08) Ailenin, anlaml yakn ili kilerin, bütün 
doyumlarn ve geli im olanaklarnn kayna  oldu unu ileri süren görü lerin 
ise idealler oldu u dü ünülmektedir . 
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deolojik açdan bakld nda, aile kurumu ve bu kurum içindeki rol 
da lm konusundaki ideolojiler, bireyler için tek bir do ru oldu unu 
söylemekte ve bunun en iyisi oldu unu me rula trmaktadr. Ancak; bu 
do ru görecelidir, çünkü zamana ve yere göre de i mektedir. �“Ülkelere ve 
dönemlere göre de i en, tek evlili in ve çok e lili in, baba-erkil ailenin, 
e sel ayrlma yasa nn veya bo anmann, demokrasinin veya monar inin, 
serbest rekabetin veya devletçili in, mutlak iktidarn veya siyasal 
liberalizmin... vb. açklayc ve me rula trc ideolojilerinde bulabiliriz.�” 
(Sayn: 995: 5 ) Kapitalizm ve tüketim ideolojisi ise, çekirdek aileyi temel 
tüketim birimi olarak görmekte, tüketimin artmas için aileye ihtiyaç 
duymaktadr. 

Aile içinde anne, baba ve çocuklarn rolleri bellidir. Aile, neslin 
devamll n sa lamaktadr. Çocuklarn korunmas, büyütülmesi, maddi ve 
manevi ihtiyaçlarnn kar lanmas anne ve babann görevidir. Ayrca, aileler 
çocuklarn okul öncesi e itimlerini aldklar kurumlardr. Dini e itim, örf-
adet, gelenek-görenekler, toplumsal normlar ve davran  kalplar çocuklara 
aile tarafndan aktarlmaktadr.  

Aile çocu unun benli ini kapitalist toplum için hazrlamaktadr. 
Oidipus üçgenindeki babann yerini toplumsal sistemde otorite almaktadr. 
Çocuk otoriteye boyun e meyi ilk olarak ailede ö renmektedir, Freud�’a göre 
Oidipus�’un a lmas babann kanunlarnn içselle tirilmesi ile mümkündür. 
Bu nedenle aile temel birim ve de erdir. Çünkü aileler ister istemez egemen 
ideolojinin toplumda yaygnla masna hizmet etmektedirler. Kapitalist 
ideolojinin temelinde de aile kurumunun korunmas bulunmaktadr. Aile 
kurumu bahsedilen ideolojik i levi nedeniyle Althusser tarafndan da önemli 
görülmü  ve D A�’larn arasna alnm tr. 

 
REKLAM VE A LE DEOLOJ  L K S  
Televizyon Reklamlar snrl sürede bir öykü anlatmakta, aklda 

kalc bir mesaj sunmaya çal makta, bunu yaparken de bir ideoloji, bir 
kültür, bir gelenek veya basma-kalp bir imge sunmaktadrlar. Reklam 
filmlerinin aslnda önerdi i tek ey; tantm yaplan ürünü seçerek öznelerin 
ya am tarzlarnn de i ece i yönünde bir yanl  bilinç uyandrmaktr.  

deolojinin dola m ve da tm için ba lca kurum olan reklamclk, 
di er medya çktlar gibi, eskiden egemen olan, okul, aile, devlet, 
hukuk...vb.nin yerini almaktadr. Reklamclar, zaten var olan sembolik 
malzemeyi iletirken, ayn zamanda, ideolojik olarak kodladklar anlamlarla 
toplumsal sistemin devamll n sa lamaktadrlar.  

Reklamlar, toplum içinde olu an imgeleri yansttklar gibi, 
biçimlendirmektedir. Televizyon bir ileti im arac olarak hem cinsiyet 
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de erlerini hem de insanlarn hayat görü ünü etkilemektedir. Aile 
ideolojisinin temel ön görüsü; kadnn geleneksel bakclk ve besleyicilik 
rolüne devam etti i, erke in evin d nda çal arak ailenin ekonomik 
anlamda geçimini sa lad  çekirdek ailenin en iyi ya am biçimi oldu udur. 
Tüketim ideolojisi ise, aile kurumunun devamll n istemektedir, çünkü, 
evli ve çocuklu aileler bekarlara göre daha çok tüketmektedirler.  

Reklamlarda yer alan kadn imgelerine bakld nda, genellikle dört 
tip kadn temsiline rastlanmaktadr: Evkadn, çal an kadn, seks objesi 
olarak kadn ve süper kadn. Reklamlardaki kadn imgelerinde de i iklik 
olmas, iki nedenden dolay mümkün olmamaktadr. Birincisi medyann 
erkek egemenli i altnda bulunmas, medyada çal an özellikle de üst 
düzeylerde, karar mercilerinde görev alanlarn erkek olmas, ikincisi belki de 
daha önemli olan neden; ekonomik nedendir. Medyann �“reklam gelirlerine 
ba mll , reklam verenlerin en önemli hedef kitlesi olan kadnlarla ilgili 
basmakalp imgelerin kullanlmasnn sürdürülmesini zorunlu klmaktadr.�” 
( rvan: 997:300) Bu basma kalp imgeler ise geli me ça ndaki pek çok 
erkek ve kz çocu unun zihninde kadna ve erke e ili kin genel geçer 
do rular olarak yer etmektedir. 

Tüketim davran  ve kararlarnn alnmas daha çok aile içinde 
oldu u ve aile ortamnda ö renildi i için, reklamclar aileyi özellikle de 
kadn hedef alarak reklamlarn hazrlamaktadrlar. Evlerde tüketime 
yönelik harcamalarn büyük bir ksmn kadnlar yapmaktadrlar. Bu nedenle 
reklamclar, kadnlarn arzularn, zayf yönlerini, korkularn, endi elerini, 
ihtiraslarn, ilgi alanlarn, hrslarn, ya am biçimlerini ve yeteneklerini, 
onlar satn almaya itecek yollar en ince ayrntlarna kadar 
ara trmaktadrlar. Kadnlarn en büyük arzular bütün aile bireylerini bir 
arada ve mutlu görmektir. Bunu bilen reklamclar evdeki en küçük aletten 
margarine, çama r makinesi gibi büyük aletlerden içecek reklamlarna kadar 
hepsinde ideal aile imgesine yer vermektedirler. Satn alnan ürün yolu ile de 
bu ideale ula laca  söylenmektedir. Reklamclarn amac aileyi bir tüketim 
merkezine dönü türmek, aile olarak ya amann d ndaki tüm ya am 
biçimlerini yok saymak veya normal d  ilan etmek ve kadna aile içinde 
kalarak en iyisini yapt n bir kez daha belirtmektir. 

 
TV REKLAMLARININ ELE T REL YAKLA IMLA 
ÇÖZÜMLENMES : 
Kitle ileti im araçlar, -özellikle de televizyon- yolu ile egemen 

ideoloji izleyicilere aktarlmaktadr. Televizyon kurumlar, reklamlar için 
yaynlanan sürelerine göre, ücret aldklarndan, TV reklamlarnn süresi 
giderek ksalmaktadr. Reklam verenlerin, reklama ayrdklar bütçe de göz 
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önüne alnrsa bu do aldr. Bu nedenlerle reklam yapmclar bu ksa sürede-
yakla k 30 sn.-2 dak.- ksa bir film yapmaktadrlar. Bu ksa film, ürünü bize 
tantt  gibi ideolojiyi de aktarmaktadr. Tüm bu nedenlerden, reklam 
filmlerini ideolojilerin aktarcs olarak incelemenin uygun oldu u 
dü ünülmü tür. Ayrca TV reklamlar bir ürünü tanrken, ayn zamanda 
insan davran larna, toplumsal kurallara ve cinsiyete ba l rol kalplarna 
ili kin bilgi vermektedir.  

Reklamlarda ailenin hangi biçimlerde kullanld n, kadna ve 
erke e hangi rollerin verildi ini veya aileye ne ekilde yer verildi ini ortaya 
çkarmak amacyla, 2000 ylnn son üç aynda (Ekim-Kasm-Aralk) 
televizyon kanallarnda yaynlanan reklamlar kaydedilmi  ve içlerinden aile 
ile ilgili olanlar arasndan dört reklam filmi rasgele örneklem metodu ile 
seçilerek, Stuart Hall�’un çoklu okuma yöntemi ile incelenmi tir. Yukarda 
belirtilen kar t okuma ve tart mal okuma yöntemleri ile TV reklamlar 
içinde ya anlan kültür referans alnarak okunmu  ve anlamlandrlm tr. 
Hall, medyay hakim ideoloji ve de erleri yeniden üreten bir kurum olarak 
görmektedir. Bu bak  açsndan ele alnan reklam filmleri; Omomatik, 
Bizim Msr Özü Ya , Knor-Bulyon, Ülker Biskrem�’in aile ideolojisini 
yeniden üretip üretmedi i ara trlacaktr. 

 
A. OMO-MAT K: 

 
GÖRÜNTÜ: 

 
SES: 

 
Evde (iç mekan) küçük kzn do um 
gününü kutlayan bir aile; 
büyükanne, büyükbaba, anne, baba, 
torun ve di erlerine göre daha genç 
bir çift, toplam yedi ki i evin 
salonunda, yemek masasnn 
arkasnda alt ki i ve her ey siyah-
beyaz görülmektedir. Küçük kzn 
babas kamerann arkasnda bu 
mutlu an görüntülemeye 
çal maktadr. 
 

Baba: �“Kameradan her ey gri 
görünüyor, bunun normal çekim 
dü mesi nerdeydi?�” der. 

 
Anne kameraya do ru yakla r, 
kadnn do ru dü meyi bulmas ile 
her ey renklenir. 
 

D  ses (bayan sesi) �“Do ru 
seçimler, sorunlar kolayca çözer�” 
der. 
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Küçük kz iki ya na giriyordur, 
Pastann üzerindeki iki mumu üfler. 
Alt yeti kin, onu alk lar, �“ yi ki 
do dun�” do um günü arksn 
söylerler. 
 

Gülü ler ve alk  sesleri azalrken, 
d  sesin �“Tabi do ru deterjan da�” 
sözleri ile stüdyo çekimine 
geçilmektedir. 

 
Birinin üzerinde �“musluk suyu�”, 
di erinin üzerinde �“omo�’lu su�” 
yazan iki bardak görülmektedir, 
bardaklarn içine kireç testi 
yaplmas için turnusol ka dna 
benzer iki ka t erit sokulmaktadr. 
 

Bir d  ses (erkek sesi) �“Sudaki 
kireçler yüzünden beyazlarnnz 
grile ir. Çama r makineniz zarar 
görür�” der. 

 
Ka tlar tutan eller ka t eritleri 
yukarya do ru çekerler. Musluk 
suyundan çkan ka t üzerindeki 
kareler krmz olmu tur. Omolu 
sudan çkan ka ttakiler ise hala 
mavidir. Sa dan kireçsiz yumu ak 
su yazan mavi bir ok, soldan ise 
kireçli sert su yazan krmz bir ok 
belirti vektörü olarak ekrana girer ve 
krmz veya mavi kareleri i aret 
eder. (Her ok kendi rengindekini) 
Altta ise, �“Noter huzurunda test 
edilmi tir�” yazs ile inandrclk 
katlr. Bu arada sa  alt kö ede 
omomatik logosu yer almaktadr. 
 

Bu esnada erkek sesi devam 
etmektedir: �“Bu test gösteriyor ki, 
Omo kirece kar  etkili formülü ile 
en sert sular bile yumu atr.�” 

 
Kireçsiz yumu ak suya yakn çekim 
yaplr ve ekran kaplar. Daha sonra 
çama r makinesi rezistans, 
kireçlenmemi  bir ekilde sudan 
çkarlp beyaz havlularn üzerine 
braklr. 
 

Erkek sesi aralksz devam eder 
�“Makinenizi de çama rlarnz da 
korur�” 
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Yakn çekimde az önce do um günü 
olan küçük kzn uyuyan yüzünü 
görülmektedir. Kamerann genel 
çekime do ru zoom-out hareketi ile, 
annesi ve küçük kz, ebeveynlerinin 
karyolas üzerinde görülür. 
 

Anne elini dudaklarna götürerek, 
sesiz ol anlamnda �“hi t�” diye bir 
ses çkarr. 

 
Sonra elini gel, anlamnda kendine 
do ru sallar. Bu i aretlerin babaya 
yapld n ve babann onlar 
kamerayla görüntüledi ini (ekrann 
kenarndaki ve sa  alt kö edeki 
üzerinde rec yazan krmz yuvarlak 
i aretlerden kamerann kaytta 
oldu unu) anla lmaktadr. Baba da 
çerçeveye girer, anne küçük kz 
babann kuca na verir. 
 

 
Üçlü mutlu aile tablosu ve sa  alt 
kö eden eklenen iki omo paketi ile 
erkek d  sesin �“Omo beyazlarnz 
da makinenizi de korur�” söylemi ile 
reklam filmi sona erer. 
 

 
Tablo : Omo-matik reklam filminin görüntü ve ses olarak betimlenmesi 

 
Omo-matik bir deterjan olmas nedeniyle, evlerinde en fazla kirli 

çama r bulunaca  tahmin edilen küçük çocuklu aileleri hedef kitle olarak 
seçmi tir. Ancak; küçük kzn sevimlili i ile, kendi çocuklarnn 
küçüklü ünü hatrlayan aileleri de reklam filmini izlemesi için çekece i 
dü ünülmektedir.  

Reklam filminde her eyin gri görünmesi ve sonra canl renklere 
kavu mas ykanan çama rlarla özde le tirilmektedir. �“Giydikleri giysiler 
canl renklerde veya bembeyaz olan ki iler, mutlu olurlar�” örtük mesaj 
verilmektedir. Öznelerin mutlulu a ula mas ancak renkleri solmayan veya 
grile meyen çama rlarla mümkün olabilmektedir. 

Gösterilen do um günü, ailenin di er bireyleriyle neslin devamn 
sa layacak olan kzn büyümesinin payla lmas açsndan önemlidir. Ancak, 
do um günleri, sevgililer günü ... vb. özel günlerin artmas ve kutlamalara 
önem verilmesi, artan al -veri  ve alnan hediyeler tüketim ideolojisi 
tarafndan empoze edilen kutlamalardr. Nitekim büyükler e lenirken küçük 
kz gecenin sonunda uyuyup kalm tr. 
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Bu reklam filminde ilgi çekici olan ba ka bir ö e erke in yetersiz 
kald  bir noktada kadnn soruna çözüm bulmasdr. Bu tema Omo-
matik�’in di er reklam filminde de bulunmaktadr. (Kadnn arabann lasti ini 
de i tirdi i reklam filmi) Ancak do um günü için yaplan hazrlklar ve 
masann üzerindekileri kimin yapt  d arda braklm tr. Son karede ise 
kadn çocu u yata na yatrmas için babann kuca na vermektedir. Babann 
koruyuculuk ve kollayclk rolünün devam olarak uyuyan savunmasz 
durumdaki kz çocu u babann kuca na verilmektedir. Reklam filminin 
yukarda belirtilen modern ö elerine ra men büyükanne ve büyükbaba gibi 
geleneksel ö elere de yer vermesi, hep iddia edildi i gibi ya llarn daha az 
televizyonda temsil edilmesinin aksine bir tavrdr. 

�“Do ru seçimler, sorunlar kolayca çözer. Tabi do ru deterjan da...�” 
sözlerini söyleyen d  ses, bayan sesi, olmasna ra men, can alc 
açklamalar yapan d  ses erke e aittir. Yani bu reklam filminde otoritenin 
sesi erkektir. 

 
B. B Z M MISIRÖZÜ: 

 
GÖRÜNTÜ: 

 
SES: 

 
Dört ki ilik bir aile (anne, baba, kz 
çocu u ve büyük anne) salonda 
yemek masasnda yemek 
yemektedir. 
 

D  ses (erkek sesi): 

 
Pilav ve bezelye dolu taba ndan 
yeme ini hzl hzl yiyen kz 
çocu u 
 

Gençken her eyi yiyebilirsiniz 

 
Anne yava  yava  marul salatas 
dolu taba ndan yemektedir. 
 

Sonra i  biraz de i ir 

 
Baba küçük bir parça etle çok az 
pilav bulunan (taba n ancak 
ortasn kaplayan) yeme iyle çatal 
ve bçakla oynamaktadr ve kznn 
yediklerine bakar 
 

Porsiyonlar ufalr 
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Büyük annenin taba nda krmz bir 
elma bulunmaktadr, ancak o elmay 
yemek yerine skntl bir yüz ifadesi 
ile elmaya bakmaktadr. 
 

Çe it azalr 

 
Bizim Msrözü i esi soldan ekrana 
girer ve sa dan çkar. Kapa  
açlm  dökülen ya  görüntüsü 
 

Ama Bizim Msrözü kullananlar 

 
Bir kase kuru fasulye sofraya 
braklr ve tabaklar uzatlr. Aile 
boyu ne e içinde bu kez e it 
ölçülerde yemeklerini yerler 
 

Sevdikleri yeme i bir ömür boyu 
yiyebilirler 

 
Solda Bizim Msrözü Ya  i esi sa  
tarafta �“Hep genç kalan mutfaklara�” 
yazs ve en altta Ülker yazs 
 

Bizim Msr özü, Hep genç kalan 
mutfaklara 

 
Tablo 2: Bizim Msrözü reklam filminin görüntü ve ses olarak betimlenmesi 

 
Bu reklam filminde açkça gösterilen çat ma gençlik x ya llk 

çat masdr. Özellikle baba ve büyükanne, küçük kza imrenerek 
bakmaktadr. Onlara göre daha genç olan anne ise yediklerinden zevk 
almaya çal maktadr. Yine aile kurumu ve ak am yeme i sofras 
vurgulanm tr. Büyükannenin onlarla birlikte oturmas modern aile ile 
geleneksel aile arasnda bir noktay i aret etmektedir. Kuru fasulye kasesini 
yemek masasna getiren görünmese de yine annedir, çünkü tabaklarn 
uzatan ailenin di er üç üyesi ekrana yansmaktadr. Annenin yeme i 
hazrlama a amalar ise, sadece dökülen ya  ile betimlenmektedir. 

Tüketim ideolojisinin sürekli besledi i �“genç kalma, form tutma, 
bedenine (d  görünü üne, fizi ine) dikkat etme, rejim yapma, sa lkl olma�” 
mesajlar bu reklamda çok net görülebilmektedir, ya  ilerledikçe 
�“porsiyonlar ufalr, çe it azalr�” söylemi bunu açklamaktadr. Genç 
görünme ve sa l na dikkat etme ça mzn slogan haline gelmi tir. Bunun 
için üretilen diyet ürünler ve kondisyon aletleri ile ayr bir sektör 
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olu turulmu tur. Tüketim ideolojisi kadna ve erke e ideal benliklerine 
ula abilmeleri için stereotipler sunmaktadr.  

Reklam filminin egemen sesi ise; yine erkek sesidir. Reklam 
yapmclar tarafndan açklamalarda erkek sesi kullanld nda daha 
inandrc olaca  dü ünülmektedir. Reklam filminin  kurgusu hzl olmasna 
ra men, rahat izlenilebilmektedir. Genç, ya l çocuk, herkese 
özde le ebilece i bir model sundu u için herkes reklamn ideal izleyici 
kitlesi arasnda yer alabilmektedir. 

Reklam filminin sonunda herkes e it ölçüde yemek yiyerek 
e itlenmi  ve mutlu olmu tur. Bu mutlulu u ise onlara Bizim Msrözü ya  
sunmu tur. D arda braklan bir ba ka ö e de; e it yemek yemek ile 
ya llarn gençlerle e itlenmesini sa lanamayaca , bir ya lnn, gencin 
kuvvetini ve çevikli ini ta yamayaca dr.  

 
C. KNOR-BULYON: 

 
GÖRÜNTÜ: 

 
SES: 

 
Mutfak masasnn üzerinde resim 
yapan küçük kz çocu u, annesi 
görülmektedir ve büyükannesi de 
ellerinde çantalarla mutfa a girer, 
büyükanne torununu severken, 
 

 
�“Hmm, sen de artk mutfakta iyice 
hamaratla tn�”, der. 
Genç kadn; �“Ama hala senin 
pilavnn tadn tutturamyorum�” 
der. 

 
Bir annesine, bir büyük annesine 
bakan küçük kz onlar 
dinlemektedir. 
 

Büyükanne: �“Eee, bizim de bir 
srrmz var�” 

 
Yeme e bir eyler katan anne 
 

�“Sr m?�” 

 
Büyükanne al -veri  çantasndan 
Knor-bulyon paketini çkararak, 
 

�“Knor-bulyon�” der. 

 
Genç kadn arkasna dönerek 
(kameraya) 
 

�“Knor-bulyon?�”  
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Büyükanne, Genç kadnn yanna 
gelerek 
 

�“Pilav birde Knor-bulyon�’la dene 
bakalm�” der. 

 
Genç kadn, tencereye knor-bulyon 
atarken alt açdan gösterilir.  
 

 

 
Küçük kz paketi eline alp  
 

Yarm yamalak �“Knor-bulyon�” der 

 
ki yeti kin hayret ifadesi ile ona 

bakarlar 
 

�“Aaa�” 

 
Sofrada baba ve küçük kz 
oturmaktadr,  büyükanne ise 
ayaktadr. Elinde pilav taba n 
ta yan anne odaya gelir. 
 

�“Buyrun�” der 

 
Pilav servisi yaplr. Erkek pilav 
tadar. 
 

Hmm, yaa ne olmu  bu pilava 
böyle?�” 

 
Anne ve kz birbirine bakarlar, 
küçük kz gülümseyerek,  
 

Yarm yamalak �“Knor-bulyon�” der 

 
Büyükanne küçük kza sus 
anlamnda elinin i aret parma n 
dudaklarna götürerek bir i aret 
yapar 
 

 

 
Büyük ve küçük paket knor-bulyon 
mutfak tezgahnn üzerinde 
durmaktadr. Altta �“Küçük sr, 
büyük lezzet�” yazar. 
 

D  ses (bayan sesi) �“Knor-bulyon 
küçük sr, büyük lezzet�” der 
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Küçük kz gülerek,  
 

Yarm yamalak �“Knor-bulyon�” diye 
ba rr. 

 
Tablo 3: Knor-bulyon reklam filminin görüntü ve ses olarak betimlenmesi 

 
Reklam ba tan sona ataerkil kalplar içermektedir. Kadnlar küçük 

kz da dahil olmak üzere mutfaktadr. Üç ku a n bayanlar bir aradadr ve 
ortada iyi pilav pi irmek gibi bir sorun bulunmaktadr. Bu ortak sorunu, en 
ya l ve en tecrübeli olan bayan çözmekte ve deneyimlerini di erlerine 
aktarr. Küçük kz da bu arada srr duyup ö renmi tir. (Küçük kzn srr 
ö renmesi gelecekte onlarn rolünü üstlenece i için önemlidir.) Yeti kinler 
bunu farkedince a rr, hayret ederler. Alo-matik reklam filminde o lan 
çocu u deney yaparken ve d ardan eve gelirken gösterilmektedir. Oysa bu 
reklamda kz çocu u resim yapmak için dahi mutfak masasn seçmektedir. 
Çünkü ya  küçük bile olsa yeri mutfaktr. 

Reklam filminin bir sonraki bölümünde ak am yeme i sofras 
görülmektedir. Yemekleri masaya kadn ta maktadr. Erke in rolü ise yayla 
reklamnda oldu u gibi, gurme olmaktr. Erkekten pilav tam not alr. 
Kadnlar sevinerek birbirine bakarlar. Erke in kalbine giden yolun 
midesinden geçti ine ili kin yaygn kanaate gönderme yaplr. Ayrca, 
kadnlar yaptklar yemek güzel bulununca mutlu olmaktadrlar. Bu 
emeklerinin kar l  olarak aldklar ödüldür. Kadnlar iyi yemek yapmaya 
dikkat ederler çünkü; kimse �“çok güzel bula k ykam sn�” veya �“evi çok 
güzel temizlemi sin�” diye te ekkür etmemektedir. Ama iyi bir yemek için 
te ekkür edilmektedir. Knor-bulyon kullanarak kadnlara istedikleri ödülü 
alabilecekleri belirtilmektedir.  

Tüketim ideolojisi yine, et-suyu içeren tablet gibi yapay ihtiyaçlar 
üretmektedir. Bu konumda büyükannenin önermesi beklenen ey, gerçek et 
veya kemik suyu ya da tereya  tavsiye etmesidir. deoloji çarptlm  
ileti im veya yanl  bilinçlendirme olarak kar mza çkmaktadr. Yine 
geleneksel x modern çat mas bulunmaktadr, çünkü modern toplumlarda 
ebeveynlerle ba lar azalmaktadr. Reklam filmindeki genç kadnn ise artk 
küçük bir kz vardr, yani yeni evli de ildir; ama hala annesi gibi pilav 
yapamamann kaygsn ta maktadr. Reklam filmleri kadnlarn kalpla m  
korkularna yönelirler ve izleyen di er bayanlarn, ba ka kadnlarn da ayn 
tür kayglar oldu unu farkedip rahatlamalarn sa lamaktadr. Yani, 
kadnlara yine, do ru yoldasn, kendini de i tirmen için bir neden yok 
mesaj verilmektedir. 
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Bu reklam filminde ideal izleyici kadnlardr. Örtük mesaj �“Knor-
bulyonla yapaca n yemekleri e in be enecektir, e ini memnun etmek 
istiyorsan, knor-bulyon al�”dr. Çünkü, kz çocuklar yeti tirilirken en büyük 
görevinin ba kalarn memnun etmek oldu u ö retilmektedir. Reklam 
filmindeki küçük kzla özde le en izleyiciler sayesinde Knor-bulyon 
kullanm gelecek ku aklar için de garanti altna alnmaktadr. Burada 
görüntü d  braklan knor-bulyon tabletinin içerisinde neler oldu u, nasl 
yapld , hangi yapay ve kanserojen maddeleri içerdi idir.  

 
D. B SKREM: 

 
GÖRÜNTÜ: 

 
SES: 

 
Bir evin büyük salonu, üç genç 
bayan kahve fal bakmakta, iki 
çocuk oynamakta, 2- 3 ya larnda 
bir o lan çocu u kitap okumakta, bir 
dede ve bir yeti kin erkek tavla 
oynamaktadr.  
 

Bir d  ses (erkek sesi) gülerek, �“Hh 
hh hh, Ali Bey aile foto raf 
çekecek, bunlar nasl bir araya 
gelecek?�” 

 
Ali Bey�’i kurdu u üç aya n 
arkasnda görüyoruz. Çocuklar 
objektife baksa da, kadnlar fal 
bakmaya, erkekler de tavla 
oynamaya devam etmektedir. 
 

Ayn ses devam eder �“Jale hanm 
farkediyor durumu...�” 

 
Jale hanm yerinden kalkar ve 
mutfa a gidip biskrem paketini açar 
ve bir taba a doldurur. 
 

Vee, Biskrem yeti iyor imdada... 

 
 
Akan erimi  çikolata görüntüsü, 
biskremin makro çekim görüntüsü, 
bisküvi krlp içindeki krema 
gösterilir. 
 
 

Taptaze çtr çtr bisküvi içinde 
enfes kakao kremas gizli, bu zengin 
lezzet sadece ülker biskremde 
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Masann üzerindeki tabaktan ailenin 
bütün bireyleri biskrem yemektedir 
ve deklan ör sesi duyulur. 
 

Ülker biskrem lezzeti herkesi çekti. 

 
ki büyük boy biskrem paketi 

arasnda üç tane silindir paket üstte 
büyük Ülker yazas ortada ise 
�“ imdi incirlisi de var�” yazs 
 

Ülker Biskrem, Bisküviye çok ey 
katan Ülker�’den 

 
Tablo 4: Biskrem reklam filminin görüntü ve ses olarak betimlenmesi 
 

Bu reklam filminde mekan yine iç mekan olsa da, zaman farkldr, 
çünkü ak am yeme inden sonraki bir vakit ya anmaktadr. Kadnlar, 
erkekler ve çocuklar kendi aralarnda vakit geçirerek bir eylerle 
u ra maktadr. Ali Bey, foto raf çekmeyi becerememekte, bu konu da e i 
ona yardmc olmaktadr. �“Biskrem herkesi çekti�” mesajnda ise, bir sözcük 
oyunu yaplmakta ve çekti fiili iki anlam ile birden kullanlmaktadr; hem 
insanlar biraraya toplamak, hem de foto raflarn çekmek anlamnda. Kadn, 
yine mutfa a gidip bir eyler getirirken gösterilmektedir. Üstelik kadnlarn 
ilgilendikleri ey ise, kahve fal, yine fallarla u ra an kadnlara, do ru 
yoldasnz, zaten bütün kadnlar böyle yapar, mesaj verilmektedir. Çocuklar 
halnn üzerinde oynarken, büyük erkekler tavla oynamakta, bir çocuk ise, 
kitap okumaktadr. Kadnlar büyücülük, falclk gibi irrasyonel konularla 
özde le tirilirken, erkekler tavla oynamak gibi matematiksel veya foto raf 
çekmek gibi teknik konularla ile ili kilendirilmektedir. 

Yine, aile birlik beraberli inin önemi reklam filminde 
vurgulanm tr, ancak bu kadar farkl zevkleri olan (tavla, kahve fal, oyun, 
kitap) aileyi ayn noktada birle tiren ve bir araya getiren biskrem tüketimidir. 
deal aileye ula lmas, bu reklam filmine göre, biskrem tüketimi sayesinde 

olmaktadr. 
 

DE ERLEND RME 
Geleneksel toplumlarda ailenin bir arada olmas özellikle önemlidir. 

Çünkü; ailenin geçimi tarma ba ldr. Toprakla u ra mak için çok fazla 
i gücüne ihtiyaç vardr. Fakat, sanayi devrimi ile birlikte köyden kente göç 
ba lam  ve aileler küçülmü tür. Modern ya amn getirdi i zorluklar ve 
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zaman kstll  geleneksel ili kilerin azalmasna neden olmu tur. Reklamlar 
bizdeki bu nostalji duygusuna seslenmektedir. 

Aile bireylerinin bir arada oldu u anlar genellikle ak am yeme i 
zamandr. ncelenen dört reklamdan ikisinde bu an (ak am yeme i zaman) 
konu olurken, di er ikisinde yemekten sonraki anlar görüntülenmi tir; ancak, 
bu iki reklamda (Biskrem ve Omo-matik) da evde misafirler vardr ve 
bir eyler yenmeye devam edilmektedir. Reklam yapmclar kadnlarn 
ailelerini bir arada ve mutlu görme arzularn kullanarak ürünleri satmaya 
çal maktadrlar. 

ncelenen reklamlarda, kadnn aile içindeki geleneksel rolünün 
devamn sa layc ö elere rastlanm tr. Ele alnan dört reklamdan üçünde 
kadnlar, besleyicilik rolünün devam olarak yiyecek bir eyler ta maktadr, 
birinde ise (Omo-matik) annelik rolünün devam olarak kzn ta maktadr. 
Ksacas, bu reklam filmleri kadnn ikincil konumunu peki tirmektedir. 
Çözümlenen reklam filmlerinin hepsinde mekan, iç mekandr. ncelenen dört 
reklam filminden üçünde hakim olan ses (otoritenin sesi) erkek sesidir, 
sadece birinde (Knor-bulyon) kadn sesi egemendir.  

ncelenen reklamlardaki çat malar bugün toplumumuzda da görülen 
modernlik x geleneksellik, gençlik x ya llk ...vb.dir. D arda braklan ise, 
ailenin bütün bireylerinin birarada ve mutlu olabilmesi için, herkesin üzerine 
dü eni yapmas, sorumluluklarn yerine getirmesi gerekti idir. Ailede her ne 
kadar kabul edilmek istenmese de rekabet, kar lkl suçlamalar, yanl  
anla lmalar, ileti im kopukluklar her zaman kar la labilen durumlardr. 
Bunlarn giderilmesi de yiyecek veya içecekle de il, kar lkl fedakarlklar, 
anlay , ho  görü ...vb. ile olabilmektedir. 

Reklamlar ksa sürede çok ey anlatmak zorunda olduklar için, 
ilettikleri ideolojik mesajlar, di er medya ürünlerine göre daha kolay aç a 
çkarlabilmektedir. Kapitalist sistem ve ataerkil sistem aile kurumunu temel 
olarak almaktadr. Egemen ideoloji, toplumun en küçük birimi olarak 
gördü ü aile kurumunda ve ailedeki rol da lmnda de i iklikler olmasn 
istememektedir. Çünkü toplumun temel ta  olan ailedeki de i iklikler, er 
yada geç toplumun tümüne yansyacak ve bütün toplumu etkileyecektir. Bu 
mesajlarn okunabilmesi, Stuart Hall�’un belirtti i kar t okuma veya 
müzakereli okuma teknikleri ile mümkündür, egemen ideolojinin bak  
açsyla bakld nda, bu mesajlarn farkna varlamamaktadr. 
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