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TV REKLAMLARINDA
AILE iDEOLOJISININ
MESRULASTIRILMASI

Dr. Nesrin KULA DEMIR"

OZET

Ideoloji, insanlarin hayata bakis agisini bigimlendiren, diinyayr ve toplumu
anlamlandirmalarimi ~ saglayan  diisiinceler  ve  fikirler  dizgesi  olarak
tamimlanabilmektedir. Bu diisiinceler ve fikirler dizgesi kitle iletisim araglart yolu ile
insanlara aktarilmaktadir. Ozellikle televizyon, herkes tarafindan izlenebilmesi ve
pek ¢ok kisiye goére iyi bir bos zaman degerlendirme aract olmast nedeniyle;
ideolojilerin yeni nesillere aktarimasinda onemli bir rol oynamaktadwr. TV
reklamlart kisa siirede iiriinii tamitmak disinda, toplumsal roller ve davranislar
hakkinda bilgi vermektedir. TV reklamlarimin kullandigi imgeler, stereotipler,
kadinlara ve erkeklere iliskin kalip yargilarimizi pekistirmektedir. Ozellikle aile
kurumu, temel tiiketim birimi olarak kabul edildigi icin; TV reklamlarinin bas aktorii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. TV reklamlart aile kurumunu ideallestirip yiiceltir ve
kadwnlara iiriin kullanma ile ailelerini mutlu ve bir arada gorme vaadini sunar. Tiim
bunlar S. Hall’iin karsit okuma teknigi kullamilarak aciga ¢ikarilabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: televizyon reklami, 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.
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GIRIS

Bu c¢alismada reklam ve aile ideolojisi arasindaki iliski {izerinde
durulmaktadir. Tiiketim ideolojisi ve kapitalist-ataerkil sistem aile
kurumunun devamligini istemektedir, ¢iinkil sistemin devamlilig1 agisindan
toplumun bu en kiigiik biriminin var olmasi ve tiiketmesi gerckmektedir.
Bireylerin herhangi bir egitim kurumundan mezun olduktan sonra, egemen
ideoloji dogrultusunda, toplumsal bir bilis (cognition) veya ortak duyu
olusturmalar i¢in medya (0zellikle televizyon) ideolojik bir aygit olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Medya neyin iyi, neyin kotii, neyin normal, neyin anormal oldugunu
tamimlarken egemen ideolojinin bakis agisim kistas almaktadir. ideoloji
tanimlar1 yapilirken Marks’1n “yanlis biling”, Althusser’in “yeniden {iretim”
ve “devletin ideolojik aygitlar1”, Gramsci’nin ise “hegemonya” kavramlarina
deginmek gerekmektedir. Giiniimiizde ideoloji kelimesi iizerindeki
tartismalar devam etmektedir. Ideoloji kavrammm anlami degismistir,
ideoloji; her yere, tim deneyimlerimize, hayat, evren ve toplum hakkindaki
diisiincelerimize yayilmis durumdadir.

Medya iirlinlerinin gorsel ve isitsel ¢iktilari; programlar, haberler,
diziler ve reklamlardir. Reklamlarin digerlerinden farki, kisa bir siirede ilgiyi
cekip akilda kalicilign saglamak istemesinden kaynaklanmaktadir. Amag;
iiriinii tutundurmak ve sattirmaktir, dolayisiyla kapitalist sistem ve tiiketim
ideolojisi icin reklam vazgegilmezdir. Reklamcilar reklam filmlerinde
kadinlara yer verirken ataerkil sistemin devamlilifini saglamaya ve aile
kurumunu tehlikeye diislirecek 6geleri ortaya ¢ikarmamaya ¢alismaktadir.

TV reklamlari, izleyicilere sadece birer iiriin satmaya ugragsmamakta,
aymi zamanda yasam tarzlari, kadin-erkek iligkilerini ve diinyay1
degerlendirebilmeleri i¢in birer sema sunmaktadir. TV reklamlarinin tirettigi
ideolojik semalar ise; ailenin toplumun temel tasi olarak goriilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Bu ¢alismada, TV reklamlarimin aile kurumunun
devamlilig1 icin, ne sekilde isledigi Stuart Hall’un ¢oklu okuma yontemi ile
analiz edilecektir. Ik béliimde ideoloji kavraminin tanimi, ikinci béliimde
reklam ve aile ideolojisi arasindaki iligkiler, son boliimde ise TV
reklamlarinin ideolojik ¢6ziimlemelerine yer verilmistir.

IDEOLOJI KAVRAMININ TANIMI

Psikologlar; ideoloji kelimesini, “tutumlarin tutarli bir yap1 i¢inde
diizenlenme bi¢imi” (Giichan:1999:162) olarak kullanmaktadirlar. Raymond
Willams ise, ideolojiyi “bir diinya goriisii, bir simf bakisi olarak
soyutlanabilecek, anlamlar, degerler ve inanglar sistemi” olarak
tanimlamaktadir. (Shoemaker & Reese : 1997:100) Marksistler ideolojiyi,
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daima toplumsal iligkiler, sinif ve igbdliimii ile baglantilandirmaktadirlar.
Boylece ideoloji, yonetici sinifin is¢i smifi {izerindeki tahakkiimiinii
saglayan yanilsamalar ve yanlis biling kategorisi haline gelmektedir.

Toplumsal iiretimi betimlemek i¢in kullanilan ideoloji, yan
anlamlarin kaynagi olmaktadir; ¢ilinkii mitler ve yan anlamli degerler
ideolojinin i¢inde anlam kazanmaktadirlar. Samuel Becker’e gore ideoloji;
“Diinyay1 ve kendimizi algilama bi¢imimizi yonetir, ‘dogal’ ya da ‘asikar’
olarak gordiiklerimizi kontrol eder.” (Shoemaker & Reese : 1997:100)
Boylelikle, ideoloji bir toplumdaki ortak degerler ve tanimlar dizesini
olusturmaktadir ve toplum genelinin neyi dogal veya anormal, sapkin olarak
algiladigim1 belirtmektedir. Bireyler de, marjinal sayillmamak icin, genel
gecer degerler dogrultusunda hareket etmektedirler, bunun sonucunda farkl
olasiliklarin diisiiniilmesi engellenmekte ve ¢ok sesliligin 6nii tikanmaktadir.

Ideoloji, birey, toplum ve evren hakkindaki inanglarin kapsamli
kaliplart olarak tanimlanabilmektedir. Kisacasi ideoloji sosyal, ekonomik,
ahlaki, siyasal, dini yasam faaliyetlerini kapsamakta ve bu alanlarda ortaya
¢ikan sorunlara ¢oziimler 6nermektedir.

Marksist ~ perspektife  gore ideoloji  toplumsal iliskilerle
baglantilandirilmaktadir ve yonetici sinif, ideolojiyi aktaran araglar1 kontrol
ettiginden, is¢i smifinin yanlig bilinglenmesine neden olmaktadir. Boylece
is¢i sinifi ikincil konumunu normal ve dogal olarak géormeye baslamaktadir.
Marks’a gore ¢ok Onemli olan bu yanlis biling kavrami, kapitalist
toplumlardaki ¢ogunlugun kendilerini ikincil konuma iten toplumsal sistemi
ni¢in kabullendiklerini a¢iklamaktadir.

Althusser, daha geliskin bir ideoloji kurami gelistirerek, ideoloji
kavramii neden-etki iligskisinden Ozgiirlestirmistir. Althusser, ideolojiyi
“tlim smiflarin siiregiden ve her yana yayilmis pratikler dizgesi” (Giichan:
1999:165) olarak yeniden tanimlamaktadir. Yeniden tanimlanan ideoloji,
Marks’in inandigindan ¢ok daha etkilidir, ¢iinkii digsaridan degil igeriden
islemektedir, tiim simiflarin diisiince ve yasam bigimlerine derinden
islemistir. (Fiske: 1996:223) Althusser’e gore ideoloji, bireylerin gercek
varoluglariyla aralarindaki hayali tasarim seklinde tanimlanabilmektedir.
Yani; Althusser’e gore ideoloji, insanlarin gercek diinya ile iliski kurdugu
temalar1 ve temsilleri ifade eden maddi bir varliga sahiptir.

Althusser’in devletin ideolojik aygitlar1 kavrami, Marksist teoriye
gore devlet aygit1 anlayisindan farklhidir. Marks’in devlet aygiti olarak kabul
ettigi; hiikiimet, yonetim, polis, ordu, mahkemeler, hapishaneler vb.
Althusser’e gore, devletin baski aygitlaridir ve kamu alaninda yer
almaktadirlar. Yine Althusser’e gore devletin ideolojik aygitlar1 (DiA);
kiliseler, egitim sistemi, aile, sendikalar, siyasi partiler, hukuk, medya vb.dir
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ve Marks’in devletin (baski) aygit1 kavramina gore daha ¢ok 6zel alanda yer
almaktadirlar. Devletin (baski) aygit1 “zor kullanarak” islerken, DiA’lar
“ideoloji kullanarak” islemektedir.

Althusser’e gore; “Ideoloji bireyleri 6zne olarak adlandirir”
(Althusser: 1994:60) Althusser bu goriisiinii agiklarken, Lacan’in “ayna
evresi’ni temel almaktadir ve ideoloji kavramini bir toplumsal seslenme ve
cagirma siireci olarak aciklamaktadir. Bu seslenis ikinci tekil sahis sdylemi
icermektedir: “Hey Sen!” Bu seslenise cevap veren bireyler somut 6zne
olmaktadirlar. Bu baglamda seslenme ideolojinin anahtar 6gesi konumuna
gelmektedir. Seslenme ve ona verilen yanit, 6znelerin, kendi toplumsal
dolayisiyla ideolojik ingalarina katilimi olarak yorumlanmaktadir.

Avrupalt ikinci kusak Marksistlerden olan Antonio Gramsci, bu
alana yeni bir terim kazandirmistir: Hegemonya. (Fiske: 1996:224-225) Bu
kavrama gore, ideoloji siirekli bir miicadele olarak tanimlanmaktadir.
Gramsci’nin, Marks ve Althusser’den farkli olarak vurguladig iki 6ge direng
ve istikrarsizliktir. Ikincil gruplarin yasantilari, egemen sinifin ¢izdigi pembe
tablo ile siirekli olarak celismektedir. Bu yiizden basat ideoloji iletilmeye
calisildigr toplumda siirekli bir direngle karsilanmaktadir. Bu direng
kirilabilmekte, ancak tiimiiyle yok edilememektedir. Bu sebeple
hegemonyanin kazandig: zafer de istikrarsizdir, siirekli yeniden kazanilmasi
ve miicadele edilmesi gerekmektedir.

Gramsci, ideolojiyi topluluk halinde yasayan insanlar1 ve toplumun
cesitli diizeylerini bir araya getiren siva olarak gdrmektedir. Insanlar ayni
ideolojiyi paylastiklart Ol¢ii de bir arada bulunabilmekte ve birlikte is
yapabilmektedirler; ideoloji bir arada bulunan insanlara ortak kimlik
duygusu vermektedir. Ideoloji biz duygusuna hitap ederek, bireyleri
gruplasmaya davet etmektedir, grup ic¢indeki 6znelere ise, kuvvet ve giic
duygusu vermektedir.

Stuart Hall, ideolojiyi anlamlar ¢ergevesinde yer alan miicadele alani
olarak gormektedir. Bunu ileri siirerken, Gramsci’nin “hegemonyanin siirekli
miicadele ile iistiinliik kazanmas1” fikrini temel almaktadir. Hall, ideolojinin
kokenlerini bulmaktan ziyade, somut etkilerini belirlemeye caligmaktadir.
Ona gore, cinsiyete ve 1rka iliskin pratikler de en az ekonomik pratikler
kadar 6nemlidir.

Hall’un medyanin ideolojik islevini ¢dziimlemek icin gelistirdigi
elestirel arastirma bi¢imi 6nemlidir. S. Hall’'un ¢6ziimlemesi izleyiciler
acisindan {i¢ tip ac¢imlamayi tanimlamaktadir: Egemen (Basat), karsit
(muhalif), tartigmaci (miizakereli) “1973 yilinda kaleme aldig:
Encoding/Dekoding adli makalesinde” (Hall, 1999: 57-61), izleyiciyi hem
alict hem de kaynak olarak gormektedir. Egemen okuma; dogal ve
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kacinilmaz olarak hegemonik bakis agisina uygun diiserken, Karsit okuma;
kodlayan kisinin istedigi anlama tamamen zit bir sekilde mesajin anlaminin
yorumlanmasidir. Tartismacit okuma; egemen anlamlarin  kismen
benimsemesi ile birlikte, yasanilan ayricalikli bir durum, 6rnegin, mahalli
kosullar nedeniyle daha miizakereli bir sekilde yorum yapmay1 izleyicinin
kendine saklamasidir.

AILE IDEOLOJISI

Aile kavrami; “Aile, ayn1 ¢at1 altinda yasayan, ayni geliri paylasan,
evlenme kan ve akrabalik baglar ile birbirine baglanmis olan ve oynadiklar
cesitli rollerle birbirini etkileyen sosyal bir kurumdur” (Seckin: 1993:3)
seklinde tanimlanmaktadir.

Sosyoloji bilimi, aileyi ¢ekirdek aile ve geleneksel aile olmak tizere
ikiye ayirmaktadir. Geleneksel aile, daha ¢ok koy toplumlarinda goriilen
birden fazla kusagin birarada yasadigi, aile tipidir. Cekirdek aile ise, sanayi
devrimi ile birlikte ortaya ¢ikmustir. Sanayi devrimi ve kdyden kente gog ile
birlikte geleneksel aile ¢oziilmiis ve ¢ekirdek aile haline gelmistir. Bu aile
tipinde, anne, baba ve ¢ocuk(lar) yer almaktadir. Geleneksel ailelerin (iki ¢
kusagin birlikte oturdugu aileler) toplumda sekiz islevi bulunmaktadir:
(Seckin: 1993:160)

¢ Dinsel islevi

* Ekonomik islevi * Eglenme ve dinlenme
* Sayginlik islevi islevi

* Egitim iglevi * Esler arasinda sevgiyi
* Koruyucu islevi saglama islevi

e Ureme islevi

Toplumlar gelistikge, 6zellikle sanayi devriminden sonra, aile bir
¢ok islevini biirokratik oOrgiitlere devretmistir. Boylece cekirdek ailenin
neslin devamim saglama islevi ve esler arasindaki psikolojik dengenin
saglanmasi islevi olmak iizere iki islevinin one ¢iktig1 goriilmektedir.

Aile kurumu, her zaman ideallestirilip yiiceltilse de aile kimi zaman
biiyiik rahatsizliklarin, gerilim ve ¢atismalarin kaynagi olabilmektedir. Aile
ici polisiye olaylar, kotii muamele goren ve doviilen ¢ocuklar, yatma ve
yeme olanagi ile siirhi iliskiler, isteki engelleme ve basarisizliklarin
yansimalari, duygusal yada cinsel doyumsuzluklar da aile yasaminin gercek
yonleridir. (Onur: 1995: 107-108) Ailenin, anlamli yakin iligkilerin, biitiin
doyumlarin ve gelisim olanaklariin kaynagi oldugunu ileri stiren goriislerin
ise idealler oldugu diistiniilmektedir .
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Ideolojik acidan bakildiginda, aile kurumu ve bu kurum icindeki rol
dagilimi konusundaki ideolojiler, bireyler i¢in tek bir dogru oldugunu
sOylemekte ve bunun en iyisi oldugunu mesrulastirmaktadir. Ancak; bu
dogru gorecelidir, ¢iinkii zamana ve yere gore degismektedir. “Ulkelere ve
donemlere gore degisen, tek evliligin ve ¢ok esliligin, baba-erkil ailenin,
essel ayrilma yasaginin veya bosanmanin, demokrasinin veya monarsinin,
serbest rekabetin veya devletciligin, mutlak iktidarin veya siyasal
liberalizmin... vb. agiklayic1 ve mesrulastirict ideolojilerinde bulabiliriz.”
(Saym: 1995:151) Kapitalizm ve tiikketim ideolojisi ise, ¢ekirdek aileyi temel
tilketim birimi olarak gormekte, tiikketimin artmasi igin aileye ihtiyag
duymaktadir.

Aile icinde anne, baba ve c¢ocuklarin rolleri bellidir. Aile, neslin
devamliligini saglamaktadir. Cocuklarin korunmasi, biiyiitiilmesi, maddi ve
manevi ihtiyaglarinin karsilanmasi anne ve babanin gorevidir. Ayrica, aileler
¢ocuklarin okul dncesi egitimlerini aldiklar1 kurumlardir. Dini egitim, Orf-
adet, gelenek-gorenekler, toplumsal normlar ve davranis kaliplar1 ¢ocuklara
aile tarafindan aktarilmaktadir.

Aile c¢ocugunun benligini kapitalist toplum i¢in hazirlamaktadir.
Oidipus tlicgenindeki babanin yerini toplumsal sistemde otorite almaktadir.
Cocuk otoriteye boyun egmeyi ilk olarak ailede 6grenmektedir, Freud’a gore
Oidipus’un asilmasi babanin kanunlarinin igsellestirilmesi ile miimkiindiir.
Bu nedenle aile temel birim ve degerdir. Ciinkii aileler ister istemez egemen
ideolojinin toplumda yayginlagsmasina hizmet etmektedirler. Kapitalist
ideolojinin temelinde de aile kurumunun korunmasi bulunmaktadir. Aile
kurumu bahsedilen ideolojik islevi nedeniyle Althusser tarafindan da 6nemli
gdriilmiis ve DIA’larin arasia almmustir.

REKLAM VE AILE IDEOLOJI ILISKIiSI

Televizyon Reklamlar1 sinirli siirede bir 6ykii anlatmakta, akilda
kalic1 bir mesaj sunmaya c¢aligsmakta, bunu yaparken de bir ideoloji, bir
kiiltiir, bir gelenek veya basma-kalip bir imge sunmaktadirlar. Reklam
filmlerinin aslinda 6nerdigi tek sey; tanitimi yapilan {iriinii segerek 6znelerin
yasam tarzlarinin degisecegi yoniinde bir yanlis biling uyandirmaktir.

Ideolojinin dolasimi ve dagitimi igin baslica kurum olan reklamcilik,
diger medya c¢iktilar1 gibi, eskiden egemen olan, okul, aile, devlet,
hukuk...vb.nin yerini almaktadir. Reklamcilar, zaten var olan sembolik
malzemeyi iletirken, ayn1 zamanda, ideolojik olarak kodladiklar1 anlamlarla
toplumsal sistemin devamliligini saglamaktadirlar.

Reklamlar, toplum ig¢inde olusan imgeleri yansittiklar1 gibi,
bigimlendirmektedir. Televizyon bir iletisim aract olarak hem cinsiyet
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degerlerini hem de insanlarin hayat goriisiinii etkilemektedir. Aile
ideolojisinin temel 6n goriisii; kadinin geleneksel bakicilik ve besleyicilik
roliine devam ettigi, erkegin evin diginda calisarak ailenin ekonomik
anlamda gecimini sagladig1 ¢ekirdek ailenin en iyi yasam bicimi oldugudur.
Tiketim ideolojisi ise, aile kurumunun devamliligimi istemektedir, ¢iinkdi,
evli ve ¢ocuklu aileler bekarlara gére daha ¢ok tiiketmektedirler.

Reklamlarda yer alan kadin imgelerine bakildiginda, genellikle dort
tip kadin temsiline rastlanmaktadir: Evkadini, ¢alisan kadin, seks objesi
olarak kadin ve siiper kadin. Reklamlardaki kadin imgelerinde degisiklik
olmasi, iki nedenden dolayr miimkiin olmamaktadir. Birincisi medyanin
erkek egemenligi altinda bulunmasi, medyada c¢alisan Ozellikle de {ist
diizeylerde, karar mercilerinde gorev alanlarin erkek olmasi, ikincisi belki de
daha 6nemli olan neden; ekonomik nedendir. Medyanin “reklam gelirlerine
bagimliligi, reklam verenlerin en énemli hedef kitlesi olan kadinlarla ilgili
basmakalip imgelerin kullanilmasinin siirdiiriilmesini zorunlu kilmaktadir.”
(irvan: 1997:300) Bu basma kalip imgeler ise gelisme ¢agindaki pek ¢ok
erkek ve kiz ¢ocugunun zihninde kadina ve erkege iliskin genel gecer
dogrular olarak yer etmektedir.

Tiiketim davranisi ve kararlarimin alinmasi daha c¢ok aile iginde
oldugu ve aile ortaminda 6grenildigi igin, reklamcilar aileyi ozellikle de
kadin1 hedef alarak reklamlarim1 hazirlamaktadirlar. Evlerde tiiketime
yonelik harcamalarin biiyiik bir kismini kadinlar yapmaktadirlar. Bu nedenle
reklamcilar, kadinlarin arzularini, zayif yonlerini, korkularini, endiselerini,
ihtiraslarini, ilgi alanlarini, hirslarini, yasam bigimlerini ve yeteneklerini,
onlar1 satin almaya itecek yollar1 en ince ayrintilarina kadar
arastirmaktadirlar. Kadinlarin en biiyiik arzular1 biitiin aile bireylerini bir
arada ve mutlu gérmektir. Bunu bilen reklamcilar evdeki en kiiciik aletten
margarine, ¢amagsir makinesi gibi biiyiik aletlerden igecek reklamlarina kadar
hepsinde ideal aile imgesine yer vermektedirler. Satin alinan iiriin yolu ile de
bu ideale ulagilacag1 sdylenmektedir. Reklamcilarin amaci aileyi bir tiiketim
merkezine doniistiirmek, aile olarak yasamanin disindaki tiim yasam
bi¢imlerini yok saymak veya normal dis1 ilan etmek ve kadina aile i¢inde
kalarak en iyisini yaptigini bir kez daha belirtmektir.

TV REKLAMLARININ ELESTiREL YAKLASIMLA

COZUMLENMESI:

Kitle iletisim araglari, -0zellikle de televizyon- yolu ile egemen
ideoloji izleyicilere aktarilmaktadir. Televizyon kurumlari, reklamlar igin
yayinlanan siirelerine gore, iicret aldiklarindan, TV reklamlarinin siiresi
giderek kisalmaktadir. Reklam verenlerin, reklama ayirdiklar biit¢e de goz
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Oniine alinirsa bu dogaldir. Bu nedenlerle reklam yapimcilar1 bu kisa siirede-
yaklasik 30 sn.-2 dak.- kisa bir film yapmaktadirlar. Bu kisa film, iirlinii bize
tamittig1 gibi ideolojiyi de aktarmaktadir. Tiim bu nedenlerden, reklam
filmlerini ideolojilerin aktaricis1 olarak incelemenin uygun oldugu
disiiniilmiistiir. Ayrica TV reklamlart bir {iriinii tanirken, aynm1 zamanda
insan davranislarina, toplumsal kurallara ve cinsiyete bagli rol kaliplarina
iligkin bilgi vermektedir.

Reklamlarda ailenin hangi bigimlerde kullanildigimi, kadina ve
erkege hangi rollerin verildigini veya aileye ne sekilde yer verildigini ortaya
cikarmak amaciyla, 2000 yilinin son {i¢ aymda (Ekim-Kasim-Aralik)
televizyon kanallarinda yayimlanan reklamlar kaydedilmis ve iclerinden aile
ile ilgili olanlar arasindan dort reklam filmi rasgele 6rneklem metodu ile
secilerek, Stuart Hall’un ¢oklu okuma ydntemi ile incelenmistir. Yukarida
belirtilen karsit okuma ve tartigmali okuma yontemleri ile TV reklamlar
icinde yasanilan kiiltiir referans alinarak okunmus ve anlamlandirilmistir.
Hall, medyay1 hakim ideoloji ve degerleri yeniden iireten bir kurum olarak
gormektedir. Bu bakis agisindan ele alinan reklam filmleri; Omomatik,
Bizim Misir Ozii Yag, Knor-Bulyon, Ulker Biskrem’in aile ideolojisini
yeniden {iretip tiretmedigi arastirilacaktir.

A. OMO-MATIK:

GORUNTU: SES:

Evde (i¢ mekan) kii¢iik kizin dogum
giiniinii kutlayan bir aile;
biiylikanne, biiyiikbaba, anne, baba,
torun ve digerlerine gore daha geng
bir ¢ift, toplam yedi kisi evin Baba: “Kameradan her sey gri
salonunda, yemek masasinin goriiniiyor, bunun normal ¢ekim
arkasinda alti1 kisi ve her sey siyah- | diigmesi nerdeydi?” der.

beyaz goriilmektedir. Kiigiik kizin
babasi kameranin arkasinda bu
mutlu an1 goriintillemeye

caligmaktadir.

Anne kameraya dogru yaklasir, Dis ses (bayan sesi) “Dogru
kadinin dogru diigmeyi bulmasi ile | segimler, sorunlari kolayca ¢6zer”
her sey renklenir. der.
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Kiigtik kiz iki yasina giriyordur,
Pastanin iizerindeki iki mumu {ifler.
Alt1 yetiskin, onu alkislar, “Iyi ki
dogdun” dogum giinii sarkisini
sOylerler.

Gilisler ve alkis sesleri azalirken,
dis sesin “Tabi dogru deterjan da”
sOzleri ile stiidyo ¢ekimine
gecilmektedir.

Birinin iizerinde “musluk suyu”,
digerinin lizerinde “omo’lu su”
yazan iki bardak goriilmektedir,
bardaklarin igine kireg testi
yapilmasi i¢in turnusol kagidina
benzer iki kagit serit sokulmaktadir.

Bir dis ses (erkek sesi) “Sudaki
kiregler yiiziinden beyazlarininiz
grilesir. Camagir makineniz zarar
goriir” der.

Kagitlan tutan eller kagit seritleri
yukariya dogru ¢ekerler. Musluk
suyundan ¢ikan kagit tizerindeki
kareler kirmizi olmustur. Omolu
sudan cikan kagittakiler ise hala
mavidir. Sagdan kire¢siz yumugak
su yazan mavi bir ok, soldan ise
kirecli sert su yazan kirmizi bir ok
belirti vektorii olarak ekrana girer ve
kirmiz1 veya mavi kareleri isaret
eder. (Her ok kendi rengindekini)
Altta ise, “Noter huzurunda test
edilmistir” yazisi ile inandiricilik
katilir. Bu arada sag alt kdsede
omomatik logosu yer almaktadir.

Bu esnada erkek sesi devam
etmektedir: “Bu test gosteriyor ki,
Omo kirece kars1 etkili formiilii ile
en sert sulari bile yumusatir.”

Kiregsiz yumusak suya yakin ¢gekim
yapilir ve ekrani kaplar. Daha sonra
camagir makinesi rezistansi,
kireclenmemis bir sekilde sudan
cikarilip beyaz havlularin iizerine
birakilir.

Erkek sesi araliksiz devam eder
“Makinenizi de gamasirlarinizi da
korur”
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Yakin ¢ekimde az 6nce dogum giinii
olan kii¢lik kizin uyuyan yiiziinii
goriilmektedir. Kameranin genel
¢ekime dogru zoom-out hareketi ile,
annesi ve kii¢lik kiz1, ebeveynlerinin
karyolasi tizerinde gortiliir.

Anne elini dudaklarina gotiirerek,
sesiz ol anlaminda “higst” diye bir
ses cikarir.

Sonra elini gel, anlaminda kendine
dogru sallar. Bu isaretlerin babaya
yapildigini ve babanin onlar1
kamerayla goriintiiledigini (ekranin
kenarindaki ve sag alt kdsedeki
iizerinde rec yazan kirmiz1 yuvarlak
isaretlerden kameranin kayitta
oldugunu) anlagilmaktadir. Baba da
gerceveye girer, anne kiiciik kizi
babanin kucagina verir.

Uclii mutlu aile tablosu ve sag alt
koseden eklenen iki omo paketi ile
erkek dis sesin “Omo beyazlarimizi
da makinenizi de korur” sdylemi ile
reklam filmi sona erer.

Tablo 1: Omo-matik reklam filminin goriintii ve ses olarak betimlenmesi

Omo-matik bir deterjan olmasi nedeniyle, evlerinde en fazla kirli
camasir bulunacag tahmin edilen kiigiik ¢ocuklu aileleri hedef kitle olarak
secmistir. Ancak; kiiglik kizin sevimliligi ile, kendi ¢ocuklarinin
kiigiikliigiinii hatirlayan aileleri de reklam filmini izlemesi i¢in g¢ekecegi
diisiiniilmektedir.

Reklam filminde her seyin gri goriinmesi ve sonra canli renklere
kavusmasi yikanan camasirlarla 6zdeslestirilmektedir. “Giydikleri giysiler
canli renklerde veya bembeyaz olan kisiler, mutlu olurlar” ortiik mesaj1
verilmektedir. Oznelerin mutluluga ulagmasi ancak renkleri solmayan veya
grilesmeyen ¢amasirlarla miimkiin olabilmektedir.

Gosterilen dogum giinii, ailenin diger bireyleriyle neslin devamini
saglayacak olan kizin biiylimesinin paylagilmasi agisindan 6nemlidir. Ancak,
dogum giinleri, sevgililer giinii ... vb. 6zel glinlerin artmasi ve kutlamalara
onem verilmesi, artan alis-veris ve alinan hediyeler tiiketim ideolojisi
tarafindan empoze edilen kutlamalardir. Nitekim biiyiikler eglenirken kiigiik
kiz gecenin sonunda uyuyup kalmigtir.
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Bu reklam filminde ilgi ¢ekici olan bagka bir 6ge erkegin yetersiz
kaldig1 bir noktada kadinin soruna ¢oziim bulmasidir. Bu tema Omo-
matik’in diger reklam filminde de bulunmaktadir. (Kadimin arabanin lastigini
degistirdigi reklam filmi) Ancak dogum giinii i¢in yapilan hazirliklar ve
masanin tizerindekileri kimin yaptig1 disarida birakilmistir. Son karede ise
kadin ¢ocugu yatagina yatirmasi i¢in babanin kucagina vermektedir. Babanin
koruyuculuk ve kollayicilik roliiniin devami olarak uyuyan savunmasiz
durumdaki kiz g¢ocugu babanin kucagina verilmektedir. Reklam filminin
yukarida belirtilen modern 6gelerine ragmen biiylikanne ve biiylikbaba gibi
geleneksel ogelere de yer vermesi, hep iddia edildigi gibi yashlarin daha az
televizyonda temsil edilmesinin aksine bir tavirdr.

“Dogru se¢imler, sorunlar1 kolayca ¢ozer. Tabi dogru deterjan da...”
sozlerini sOyleyen dig ses, bayan sesi, olmasma ragmen, can alici
aciklamalar1 yapan dis ses erkege aittir. Yani bu reklam filminde otoritenin
sesi erkektir.

B. BizZiM MISIROZU:

GORUNTU: SES:

Dort kisilik bir aile (anne, baba, kiz
¢ocugu ve biiyiik anne) salonda
yemek masasinda yemek
yemektedir.

Dis ses (erkek sesi):

Pilav ve bezelye dolu tabagindan
yemegini hizli hizli yiyen kiz Gengken herseyi yiyebilirsiniz
gocugu

Anne yavag yavas marul salatasi

dolu tabagindan yemektedir. Sonra is biraz degisir

Baba kiiciik bir par¢a etle cok az
pilav bulunan (tabagin ancak
ortasini kaplayan) yemegiyle ¢atal | Porsiyonlar ufalir
ve bigakla oynamaktadir ve kizinin
yediklerine bakar
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Biiyiik annenin tabaginda kirmizi bir
elma bulunmaktadir, ancak o elmay1
yemek yerine sikintili bir yiiz ifadesi
ile elmaya bakmaktadir.

Cesit azalir

Bizim Mis1rozii sisesi soldan ekrana
girer ve sagdan ¢ikar. Kapagi Ama Bizim Misir6zii kullananlar
acilmig dokiilen yag goriintiisii

Bir kase kuru fasulye sofraya
birakilir ve tabaklar uzatilir. Aile Sevdikleri yemegi bir 6miir boyu
boyu nese i¢inde bu kez esit yiyebilirler

Olciilerde yemeklerini yerler

Solda Bizim Misir6zii Yag sisesi sag
tarafta “Hep geng kalan mutfaklara”
yazisi ve en altta Ulker yazist

Bizim Maisir 6zii, Hep geng kalan
mutfaklara

Tablo 2: Bizim Misirdzii reklam filminin goriintii ve ses olarak betimlenmesi

Bu reklam filminde acikga gosterilen catisma genglik x yaslilik
catismasidir. Ozellikle baba ve biiyilkanne, kiiciik kiza imrenerek
bakmaktadir. Onlara gore daha geng olan anne ise yediklerinden zevk
almaya caligmaktadir. Yine aile kurumu ve aksam yemegi sofrasi
vurgulanmistir. Biiylikannenin onlarla birlikte oturmasi modern aile ile
geleneksel aile arasinda bir noktay isaret etmektedir. Kuru fasulye kasesini
yemek masasina getiren goriinmese de yine annedir, ¢ilinkii tabaklarim
uzatan ailenin diger ii¢ tlyesi ekrana yansimaktadir. Annenin yemegi
hazirlama asamalari ise, sadece dokiilen yag ile betimlenmektedir.

Tiiketim ideolojisinin siirekli besledigi “gen¢ kalma, form tutma,
bedenine (dig goriiniisiine, fizigine) dikkat etme, rejim yapma, saglikli olma”
mesajlart bu reklamda ¢ok net goriilebilmektedir, yas ilerledikce
“porsiyonlar ufalir, ¢esit azalir” sOylemi bunu agiklamaktadir. Geng
goriinme ve sagligina dikkat etme ¢agimizin slogani haline gelmistir. Bunun
icin iretilen diyet {riinler ve kondisyon aletleri ile ayr1 bir sektor
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olusturulmustur. Tiiketim ideolojisi kadina ve erkege ideal benliklerine
ulasabilmeleri i¢in stereotipler sunmaktadir.

Reklam filminin egemen sesi ise; yine erkek sesidir. Reklam
yapimcilar1 tarafindan agiklamalarda erkek sesi kullamildiginda daha
inandirici olacagi diistiniilmektedir. Reklam filminin kurgusu hizli olmasina
ragmen, rahat izlenilebilmektedir. Geng, vyasli ¢ocuk, herkese
0zdeslesebilecegi bir model sundugu icin herkes reklamin ideal izleyici
kitlesi arasinda yer alabilmektedir.

Reklam filminin sonunda herkes esit Olgiide yemek yiyerek
esitlenmis ve mutlu olmustur. Bu mutlulugu ise onlara Bizim Misirdzii yag
sunmustur. Disarida birakilan bir bagka 6ge de; esit yemek yemek ile
yaslilarin genglerle esitlenmesini saglanamayacagi, bir yaslinin, gencin
kuvvetini ve ¢evikligini tagiyamayacagidir.

C. KNOR-BULYON:

GORUNTU: SES:

Mutfak masasinin {izerinde resim
yapan kii¢iik kiz cocugu, annesi
goriilmektedir ve biiyiikannesi de
ellerinde ¢antalarla mutfaga girer,
biiylikanne torununu severken,

“Himm, sen de artik mutfakta iyice
hamaratlagtin”, der.

Geng kadin; “Ama hala senin
pilavinin tadini tutturamiyorum”
der.

Bir annesine, bir biiylik annesine
bakan kii¢iik kiz onlar1
dinlemektedir.

Biiyiikanne: “Eee, bizim de bir
sirrimiz var”

Yemege birseyler katan anne “Sir mu1?”

Biiyiikanne alis-veris ¢antasindan

Knor-bulyon paketini ¢gikararak, Knor-bulyon™ der.

Geng kadin arkasina donerek

@ 5 9%
(kameraya) Knor-bulyon?
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Biiyiikanne, Geng kadinin yanina
gelerek

“Pilav1 birde Knor-bulyon’la dene
bakalim” der.

Geng kadin, tencereye knor-bulyon
atarken alt agidan gosterilir.

Kii¢iik kiz paketi eline alip

Yarim yamalak “Knor-bulyon” der

Iki yetiskin hayret ifadesi ile ona

ayaktadir. Elinde pilav tabagini
tagiyan anne odaya gelir.

bakarlar Aaa
Sofrada baba ve kiiciik kiz
oturmaktadir, biiylikanne ise “Buyrun” der

Pilav servisi yapilir. Erkek pilavi
tadar.

Himm, yaa ne olmus bu pilava
boyle?”

Anne ve kiz birbirine bakarlar,
kiigiik kiz giilimseyerek,

Yarim yamalak “Knor-bulyon” der

Biiytikanne kiigiik kiza sus
anlaminda elinin isaret parmagini
dudaklarina gotiirerek bir isaret

yapar

Biiyiik ve kiigiik paket knor-bulyon
mutfak tezgahinin tizerinde
durmaktadir. Altta “Kiigiik sir,
bliylik lezzet” yazar.

Dis ses (bayan sesi) “Knor-bulyon
kiigiik sir, biiylik lezzet” der
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Yarim yamalak “Knor-bulyon” diye

Kiiciik kiz giilerek, bagrir,

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

Reklam bastan sona ataerkil kaliplar igermektedir. Kadinlar kii¢iik
kiz da dahil olmak {izere mutfaktadir. Ug kusagin bayanlar1 bir aradadir ve
ortada iyi pilav pisirmek gibi bir sorun bulunmaktadir. Bu ortak sorunu, en
yaslt ve en tecriibeli olan bayan ¢6zmekte ve deneyimlerini digerlerine
aktarir. Kiiciikk kiz da bu arada sirr1 duyup 6grenmistir. (Kiigiik kizin sirn
ogrenmesi gelecekte onlarin roliinii iistlenecegi i¢in dnemlidir.) Yetiskinler
bunu farkedince sasirir, hayret ederler. Alo-matik reklam filminde oglan
¢ocugu deney yaparken ve disaridan eve gelirken gosterilmektedir. Oysa bu
reklamda kiz ¢cocugu resim yapmak icin dahi mutfak masasini segmektedir.
Ciinkii yas1 kiiciik bile olsa yeri mutfaktir.

Reklam filminin bir sonraki bdéliimiinde aksam yemegi sofrasi
goriilmektedir. Yemekleri masaya kadin tasimaktadir. Erkegin rolii ise yayla
reklaminda oldugu gibi, gurme olmaktir. Erkekten pilav tam not alir.
Kadinlar sevinerek birbirine bakarlar. Erkegin kalbine giden yolun
midesinden gectigine iliskin yaygin kanaate gonderme yapilir. Ayrica,
kadinlar yaptiklar1 yemek giizel bulununca mutlu olmaktadirlar. Bu
emeklerinin karsiligi olarak aldiklar1 6diildiir. Kadinlar iyi yemek yapmaya
dikkat ederler ¢iinkii; kimse “gok giizel bulasik yikamigsin” veya “evi ¢ok
giizel temizlemissin” diye tesekkiir etmemektedir. Ama iyi bir yemek i¢in
tesekkiir edilmektedir. Knor-bulyon kullanarak kadinlara istedikleri odiilii
alabilecekleri belirtilmektedir.

Tiiketim ideolojisi yine, et-suyu igeren tablet gibi yapay ihtiyaglar
iiretmektedir. Bu konumda biiylikannenin 6nermesi beklenen sey, gergek et
veya kemik suyu ya da tereyagi tavsiye etmesidir. Ideoloji c¢arpitilmis
iletisim veya yanlis bilinglendirme olarak karsimiza cikmaktadir. Yine
geleneksel x modern catigsmasi bulunmaktadir, ¢iinkii modern toplumlarda
ebeveynlerle baglar azalmaktadir. Reklam filmindeki gen¢ kadinin ise artik
kii¢iik bir kiz1 vardir, yani yeni evli degildir; ama hala annesi gibi pilav
yapamamanin kaygisini tasimaktadir. Reklam filmleri kadinlarin kaliplasmis
korkularina yonelirler ve izleyen diger bayanlarin, baska kadinlarin da aym
tir kaygilart oldugunu farkedip rahatlamalarim1 saglamaktadir. Yani,
kadinlara yine, dogru yoldasin, kendini degistirmen i¢in bir neden yok
mesaj1 verilmektedir.

167



Yeni DUSUNCELER, Yil 1, Say1 1, Haziran 2005

Bu reklam filminde ideal izleyici kadinlardir. Ortiik mesaj “Knor-
bulyonla yapacagin yemekleri esin begenecektir, esini memnun etmek
istiyorsan, knor-bulyon al”dir. Ciinkii, kiz ¢ocuklar1 yetistirilirken en biiyiik
gorevinin bagkalarint memnun etmek oldugu O&gretilmektedir. Reklam
filmindeki kiiglik kizla 0Ozdeslesen izleyiciler sayesinde Knor-bulyon
kullanim1 gelecek kusaklar i¢in de garanti altina alinmaktadir. Burada
goriintii dig1 birakilan knor-bulyon tabletinin igerisinde neler oldugu, nasil
yapildigi, hangi yapay ve kanserojen maddeleri icerdigidir.

D. BiSKREM:

GORUNTU:

SES:

Bir evin biiyiik salonu, ii¢ geng
bayan kahve fali bakmakta, iki
¢ocuk oynamakta, 12-13 yaslarinda
bir oglan ¢cocugu kitap okumakta, bir
dede ve bir yetigkin erkek tavla
oynamaktadir.

Bir dis ses (erkek sesi) giilerek, “Hih
hih hih, Ali Bey aile fotografi
cekecek, bunlar nasil bir araya
gelecek?”

Ali Bey’1 kurdugu ii¢ ayagin
arkasinda goriiyoruz. Cocuklar
objektife baksa da, kadinlar fal
bakmaya, erkekler de tavla
oynamaya devam etmektedir.

Ayni ses devam eder “Jale hanim
farkediyor durumu...”

Jale hanim yerinden kalkar ve
mutfaga gidip biskrem paketini agar
ve bir tabaga doldurur.

Vee, Biskrem yetigiyor imdada...

Akan erimis ¢ikolata goriintiisii,
biskremin makro ¢ekim goriintiisii,
biskiivi kirtlip i¢indeki krema
gosterilir.

Taptaze citir ¢itir biskiivi i¢inde
enfes kakao kremas1 gizli, bu zengin
lezzet sadece iilker biskremde
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Masanin iizerindeki tabaktan ailenin )
biitiin bireyleri biskrem yemektedir | Ulker biskrem lezzeti herkesi ¢ekti.
ve deklangor sesi duyulur.

Iki biiyiik boy biskrem paketi
arasinda ii¢ tane silindir paket iistte | Ulker Biskrem, Biskiiviye ¢ok sey
bityiik Ulker yazas1 ortada ise katan Ulker’den

“Simdi incirlisi de var” yazis1

Tablo 4: Biskrem reklam filminin goriintii ve ses olarak betimlenmesi

Bu reklam filminde mekan yine i¢ mekan olsa da, zaman farklidir,
¢linkii aksam yemeginden sonraki bir vakit yasanmaktadir. Kadinlar,
erkekler ve c¢ocuklar kendi aralarinda vakit gecirerek birseylerle
ugragsmaktadir. Ali Bey, fotograf ¢ekmeyi becerememekte, bu konu da esi
ona yardimci olmaktadir. “Biskrem herkesi ¢ekti” mesajinda ise, bir sozciik
oyunu yapilmakta ve ¢ekti fiili iki anlamu ile birden kullanilmaktadir; hem
insanlar1 biraraya toplamak, hem de fotograflarimi ¢ekmek anlaminda. Kadin,
yine mutfaga gidip birseyler getirirken gosterilmektedir. Ustelik kadinlarin
ilgilendikleri sey ise, kahve fali, yine fallarla ugrasan kadinlara, dogru
yoldasiniz, zaten biitiin kadinlar b&yle yapar, mesaj1 verilmektedir. Cocuklar
halinin iizerinde oynarken, biiyiik erkekler tavla oynamakta, bir ¢cocuk ise,
kitap okumaktadir. Kadinlar biiyiiciiliik, falcilik gibi irrasyonel konularla
0zdeslestirilirken, erkekler tavla oynamak gibi matematiksel veya fotograf
¢cekmek gibi teknik konularla ile iliskilendirilmektedir.

Yine, aile birlik beraberliginin 6nemi reklam filminde
vurgulanmustir, ancak bu kadar farkli zevkleri olan (tavla, kahve fali, oyun,
kitap) aileyi ayn1 noktada birlestiren ve bir araya getiren biskrem tiiketimidir.
Ideal aileye ulasilmasi, bu reklam filmine gore, biskrem tiiketimi sayesinde
olmaktadir.

DEGERLENDIRME

Geleneksel toplumlarda ailenin bir arada olmas1 6zellikle 6nemlidir.
Ciinkii; ailenin ge¢imi tarima baglidir. Toprakla ugrasmak igin ¢ok fazla
isgiicline ihtiya¢ vardir. Fakat, sanayi devrimi ile birlikte kdyden kente go¢
baslamis ve aileler kii¢lilmiistiir. Modern yasamin getirdigi zorluklar ve
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zaman kisitlilig1 geleneksel iligkilerin azalmasina neden olmustur. Reklamlar
bizdeki bu nostalji duygusuna seslenmektedir.

Aile bireylerinin bir arada oldugu anlar genellikle aksam yemegi
zamamdir. Incelenen dort reklamdan ikisinde bu an (aksam yemegi zamani)
konu olurken, diger ikisinde yemekten sonraki anlar goriintiilenmistir; ancak,
bu iki reklamda (Biskrem ve Omo-matik) da evde misafirler vardir ve
birseyler yenmeye devam edilmektedir. Reklam yapimcilart kadinlarin
ailelerini bir arada ve mutlu gorme arzularimi kullanarak iiriinleri satmaya
calismaktadirlar.

Incelenen reklamlarda, kadmin aile igindeki geleneksel roliiniin
devamini saglayic1 6gelere rastlanmistir. Ele aliman dort reklamdan {igiinde
kadinlar, besleyicilik roliiniin devami olarak yiyecek birseyler tagimaktadir,
birinde ise (Omo-matik) annelik roliiniin devam olarak kizini tagimaktadir.
Kisacasi, bu reklam filmleri kadmin ikincil konumunu pekistirmektedir.
Coziimlenen reklam filmlerinin hepsinde mekan, i¢ mekandir. Incelenen dort
reklam filminden {i¢iinde hakim olan ses (otoritenin sesi) erkek sesidir,
sadece birinde (Knor-bulyon) kadin sesi egemendir.

Incelenen reklamlardaki catigmalar bugiin toplumumuzda da goriilen
modernlik x geleneksellik, geng¢lik x yaslilik ...vb.dir. Disarida birakilan ise,
ailenin biitiin bireylerinin birarada ve mutlu olabilmesi i¢in, herkesin iizerine
diiseni yapmasi, sorumluluklarin yerine getirmesi gerektigidir. Ailede her ne
kadar kabul edilmek istenmese de rekabet, karsilikli suglamalar, yanlig
anlasilmalar, iletisim kopukluklar1 her zaman karsilagilabilen durumlardir.
Bunlarin giderilmesi de yiyecek veya icecekle degil, karsilikli fedakarliklar,
anlayis, hos gorii ...vb. ile olabilmektedir.

Reklamlar kisa siirede ¢ok sey anlatmak zorunda olduklari igin,
ilettikleri ideolojik mesajlar, diger medya {iirlinlerine gére daha kolay agiga
cikarilabilmektedir. Kapitalist sistem ve ataerkil sistem aile kurumunu temel
olarak almaktadir. Egemen ideoloji, toplumun en kiiglik birimi olarak
gordiigii aile kurumunda ve ailedeki rol dagiliminda degisiklikler olmasini
istememektedir. Cilinkii toplumun temel tas1 olan ailedeki degisiklikler, er
yada ge¢ toplumun tiimiine yansiyacak ve biitiin toplumu etkileyecektir. Bu
mesajlarin  okunabilmesi, Stuart Hall’un belirttigi karsit okuma veya
miizakereli okuma teknikleri ile miimkiindiir, egemen ideolojinin bakis
acistyla bakildiginda, bu mesajlarin farkina varilamamaktadir.
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