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OZET

Gilinlimiiz toplumunda teknolojinin insan hayatindaki Oneminin giderek artmas: yasami
kolaylagtiran etkilerinin yani sira bireyleri duraganlastiran, farklilagtiklarina inandirilirken tek
tiplestirilen bir diizen igerisine sokulduklarinin da farkina varmalarini engellemeketedir.
Teknolojinin sahip oldugu siirekli yenilik biiyiisii ,bireyleri icerisine sokulduklari tiikketim ve fek
tiplesmeden bir haber etmektedir. Siirekli yeniligin siirekli tiikketim mantig1, reklamlar araciligiyla
gergeklestirilen empozizasyonla bireylere tiikettikge mutlu olacaklar1t ve farklilagsacaklari
mesajlar ile gergeklestirilirken 6ziinde kapitalist sistemin denetcileri tarafindan da kontrol altina
alimmaktadirlar. Bu baglamda, gliniimiiz toplumunda teknolojik gelismelerin etkilerinin markalar
tarafindan reklamlar araciligiyla ne sekilde gerceklestirilmekte oldugu ve tek tiplestirilen bireyin
siirekli tiiketim mantig1 igerisinde nasil aynilastirildigi gorsel ve dilesel gostergelerle
degerlendirilecektir.

Anahtar Kkelimeler: Teknoloji, teknolojiklesme, tek boyutlu teknolojik birey, tek tiplesme

1. GIRIS

Giliniimiizde iletisim siirecinin en giiclii silaht olan ‘veri’nin aktarilmasinda teknoloji énemli bir
yer tutmaktadir. Yiizyillar boyunca insanlar rahat yasayabilmek i¢in birbirinden farkli teknikler
gelistirerek teknolojinin giiniimiize kadar uzanan zaman dilimi igerisinde kullanimini daha yaygin
ve sik bir hale getirmistir. Teknoloji kelimesi etimolojik olarak incelendiginde Yunanca techner
ve logos kelimelerinin bilesmesinden olugmaktadir. “Techner; yapmak, logos ise bilmek anlamina
gelmekte ve bu iki kelimenin birlesmesiyle ortaya ¢ikan teknoloji bilginin, sanayideki islemlerde
sistematik olarak uygulamaya alinmasi’> anlamina gelmekte ve insanlarin hayatlarinin
vazgecilmez dinamiklerinden biri olmay1 basarmis bir niteliktedir.”” (Atabek, 2001, s.32). insan
yasaminin, bu derece olmazsa olmazi haline doniisen teknolojinin kendisi hareketli, duraganliktan
uzak, yenilendik¢e farklilasan bir yapida olsa da kontrolii altina aldigi bireyleri bu durumun
aksine bir o kadar duragan ve tek bir tip haline doniigtiiriir 6zellikler sergilemektedir. Teknoloji
tarafindan kusatilan toplumlar onun sagladigi fayda ile ayni ahengi yakalarken teknolojik
degismelerle paralellik gosteren iletisim sekillerinin de farklilasip gelismesine ve bu iletisim
kanallarindan iletilen mesajlarla tek boyutlu teknolojik insanin portresinin ¢izilmesine istirak
etmektedirler.

2.TEK BOYUTLU TEKNOLOJIK BIREY

Yasanan teknolojik gelismeler, yasam bigimleriyle birlikte iletisim sekillerini de degistirmistir.
[letisim siirecinin dogrusal degil de siireklilik igeren, tekrar eden bir yapida oldugunun gegerlilik
kazanmasiyla bireyin de bu siire¢ igerisinde ne derece aktif oldugu anlagilmistir. Birey artik daha
yaratici, bilgi talebi ve depolamasi daha yiiksek bir yapida degerlendirilmistir. iletisim siirecinde
daha aktif rol iistlenmig birey teknolojik gelismelerin ve kiiresellesmenin de etkisiyle bilgiye olan
acligin1 daha hizli bir sekilde ve daha kisa siirede giderebilir bir noktaya ulagmistir. Bu baglamda,
iletisim c¢alismalarinda 6nemli bir yer tutan Marshall McLuhan’in teknolojik belirlenimcilik
anlayisi halen giincelligini korumaktadir. McLuhan’a gore, enformasyon yiginlartyla toplumlar
kiigiikk bir koye doniigtiirmiistiir. Bireyler ayn1 zamanda kaderlerinin de belirleyicisi olan ve
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kendilerine de yeni bir kimlik kazandirmig olan teknolojiyle ya da uzantilariyla bu kii¢iik koyde
yasamaktadirlar. Gergeklestirilen her bir teknolojik calisma toplum ile paylasilana kadar kendine
ozgiilik ve bagimsizlik arz etmektedir. Asil amag iizerinde c¢aligilan teknolojinin toplum
tarafindan kullanilabilirliginin saglanmasi oldugundan o noktada teknoloji ve toplum arasinda bir
bag olusturulmaktadir. “Bu iki kavramin arasinda yaratilan bag ile ortaya c¢ikan yeni alanin da
kendine ait Ozellikleri vardir. Birincisi, teknoloji kendisine ait bir diinyadaymis gibi goriiniir.
Ikincisi, teknoloji maddelestirilerek; insanlara ya da canlilara ait 6zellikler atfedilen bir nesne gibi
goriiniir. Teknoloji; kendine ait, insan denetiminden azade, irade sahibi ve kendi bagimsiz hareket
yériingesinde toplumu bicimlendirmekte ve degistirmektedir’” (Usiir, 2010, ss.23-24). Bu noktada
bir &rnek verecek olursak yazi yazdigimiz kalem elimizin bir uzantisi olmaktadir. Insan beyni
yeni teknolojiler gelistirdikge buldugu her bir alet bir baskasin1 dogururken ayni zamanda da daha
yeni ve glincel olanin ortaya ¢ikmasina sebep olmakta ve bir anlamda da eskilesen teknoloji de
yok olmaktadir. Bu noktada birgok insan iletisim araglarinin kullanim sekillerinin 6nemli
oldugunu ve yasanan gelismeleri buna gore iyi ya da kotii diye yorumlandirilacagini diisiiniirken
McLuhan bu goriisiin aksine insanin uzantisi olan aracin igerigin ta kendisi oldugunu belirterek
ara¢ mesajdir diye tanimlamigtir. Ona gore aract olmayan bir mesajin bilinebilirligi yoktur. Her
aracin kendine 6zgi bir yapisi ve dili vardir ve buna gore algilarin sekillendirilmesinde etkin bir
rol oynamaktadir. Ornegin, televizyonun ve kitabin etkileri birbirlerinden farklidir. Bir kitab
okurken bireylerin aldig1 tat ve akilda kalicilik daha fazlayken televizyonda ayni kitabin filmini
izleyen biri ayn1 tad1 almayabilir ya da detaylart géz ardi ederek unutabilir. Ayni sekilde iletisim
modellerinde de yasanan her bir degisim iletisim kurma sekillerimizi degistirerek, kiiltiirel ve
yasamsal degisimlere sebep olmaktadir. Bu durumun paralelinde ise insanin yarattigi aletlere
vermis oldugu sekilleri zamanla aletler insanlara vermeye baslar olmustur.

Tim bu ifadeler tabii ki McLuhan’in mesajin ne oldugunu Onemsemedigi anlamina
gelmemektedir. Mesajin iletildigi aracin g6z ardi edilmesi halinde yeni teknolojilerin
anlanmasinda ve anlamlandirilmasinda sorunlar yaratacaginin, bdyle bir durumun da toplumlar
igin sagkinlik yaratici sonuglar dogurabileceginin kaginilmaz bir goOstergesi olarak
adlandirilabilmektedir. McLuhan ayni zamanda hizli enformasyon akisi ile bireylerin de daha
hizli tiketmeye yonlendirildigini bu durumun kapitalist sistemin kontroliinii elinde bulunduranlar
i¢in Ornegin; reklamecilar, tiiketim mallarinin imalatgilart olan firmalar ve onlarin ortaklari igin
kacirilmaz bir firsat oldugunu belirtmektedir. Artik bu global koyiin yoneticisi bu kontrol
mekanizmasini saglayanlar olmustur. Bu baglamda, kitleler neredeyse tek bir kaynaktan iletilen
ve iletilmesi istenen mesajlarla adeta tek tiplestirilmektedirler. Bireylere kitle iletisim araglariyla
iletilen mesajlarla ne yemeleri ne giymeleri gerektigi ve nerelere gitmeleri gerektigi 6zetle nasil
yasamalar1 gerektigi bir sekilde empoze edilirken aslinda tiikketim toplumu olmanin gereklilikleri
de asilanarak tek bir tiplesme saglanmaktadir. Herbert Marcuse teknolojinin tek-boyutlu toplum
drettigini  vurgulamaktadir; “Teknoloji ortaminda insan ve doga orgiitlenmenin olgiilebilir
nesneleri olurlar. Altina alindiklart aygitin evrensel etkerligi ve iiretkenligi aygiti orgiitleyen tikel
¢tkarlart perdeler. Baska bir deyisle, teknoloji seylesmenin biiyiik tasiyicist olmustur—en olgun
ve etkili bicimindeki seylesmenin.” (Marcuse, 2010, s.144) Bu tek tiplesmeye dair vurgular
ozellikle reklamlarda da hissedilir sekildedir. Salt olarak tiiketmeye yonlendirilen birey ayni
zamanda reklamlarla empoze edilen yasam bi¢imlerine de adapte edilmeye calisilmakta ve burada
bireylere teknolojinin genel olarak hayatimizda yarattig1 iyi olan etkilerinin alt1 ¢izilirken toplum
icerisinde bireysel bir farklilik yaratacagina inandirilarak aslinda tek tiplestirilmektedirler.
Bireyler bir oykiinme igerisindedirler ve reklamlarla empoze edilen tiiketim anlayigini
benimsemedikleri taktirde diglanacaklar1 hissine kapilmaktadirlar. Bu durum o6rnek olarak ele
aldigimiz Argelik’in Celik ve Celiknaz’1 i¢in de gecerlidir. Reklamda gdsterilen insan 6zellikler
taglyan robotlar aslinda giinlimiizde bireylerde de goézlemlenebilen tek tiplesmenin temsili
halindedir. Reklamda bireylere Arcelik {iriinlerini kullandiklarinda ne kadar mutlu, ne kadar
romantik hatta tekno-romatik olacaklarmin, agklarini bu sekilde dolu dolu yasayacaklarinin
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mesaj1 iletirken tiiketen bireyin mutlu olacagi, Argelik’ten alinan iiriinlerle bu hazzin
yasanabilecegi, evliliklerini mekanik gelin Celiknaz’in diiglinii gibi organize ederlerse ihtisamli
olacagi, balayinda Celiknaz’in gittgi yere giderlerse Oliimsiizlestirecek bir ani olacagi gibi
vurgular yapilmaktadir. Hedef alinan kitle geregince de bu sekilde tiiketime yoOnlendirilen
bireylerin tek tiplestirilmis olacagi agikardir. Burada mekanik gelin bireylerin kullanimi i¢in ve
yasamlarii kolaylastirmak igin iiretilen elektronik ev aletlerini temsil ederken ayni zamanda da
kendi irettigi aletlerin birer araci haline doniismiis, onlar tarafindan yonetilmeye ve kontrol
edilmeye baslamis bireylerin temsilini ger¢eklestirmektedir. Artik tek boyutlu insan, uzantisi olan
teknoloji ile tek tiplestirilmekte, yalnizlastirilmakta ve kalabalikta aynilastirildigi halde farkli
olduguna inandirilmis bir hale getirilmektedir. Bu tek tiplestirme sadece fiziksel niteliklerde degil
duygusal boyut i¢in de gecerli olmaktadir. Dil ve kullanim bigimleri de teknolojik gelismelerden
nasibini almaktadir. Yasamlarmin her alanina teknolojiyi sokmaya aligmis olan bireyler
duygularini da bu yolla ifade eder olmustur. iletisim araglarinin cesitliligi ve modernligi dile de
yansimaktadir. Bireyler artitk duygularini bu yeni iletisim kanallarim1 kullanarak birbirlerine
iletirlerken yeni teknolojik ifadelere de yer vermeye basyalarak teknoask, teknoromantik gibi
kelimeleri kullanmaya baglamiglardir.

Argelik markasinin reklam filminde yer alan maskotlar da gerek fiziksel, gerek davranigsal
gerekse dilsel gostergeler agisindan tek tiplesmenin tiim boyutlarini gézler oniine sermektediler.
Bunun yani sira unutulmayan bir baska konu da markanin tiiketicileriyle baglantiya gecis noktasi
olarak marka kisiliginin ana noktas: olan markaya ait ru/ bilincinin de ¢ok iyi degerlendirmis
olmasidir. “Markalar sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadirlar. Fiziksel unsurlarin yani sira
markalarin insanlarda oldugu gibi ruhlar1 vardir. Markalar yiiklenen bu insani 6zellikler marka
kisiligidir. Jennifer Aaker marka kisiligini marka ile anilan tiim insani karakter o&zellikleri
biciminde tanimlamaktadir.” (Kiigiikerdogan, 2012, s.87) Kapitalizmin en dnemli silah1 olarak
reklamlar bireylere siirekli tiikketmeleri yoniinde iletiler yollarken bitmek bilmeyen tiiketme
aligkanliginin igerisine ¢ekilen birey asiriltk olgusunun da farkina varamamaktadir. Sayginlik,
kabul edileblirlik, aidiyet duygularini yasayabilmek i¢in benimsenen sdylem tiketiyorum oyleyse
varim haline doniismiistiir. Bu baglamda reklam ve tiiketici arasindaki iliskiyi daha da
giiclendirebilmek adina nesneler ya da olgular kigisellestirilmektedir. Fetislestirmede anlatilan,
dviilen sey sanki iiriin degil de insanmis gibi gerceklestirilmektedir. “Ilgili nesne, reklamda her
daim siradan bir insandan daha gii¢lii, daha iyi, daha... konumlandirilir. Siiregte insan da nesne
diizeyine indirgenir ayn1 zamanda. Bu insanin nesneye yani tiikketim pratiklerine bagimliligi
fikrini icerir.” (Bat1, 2010, ss.123-124). En etkili kisisellestirme yontemlerinden biri olan marka
maskotlar1 ve reklam karakterlerinin kullanimidir ki “insanoglunun bir sekilde kendi kurdugu
uygarligin gelistirdigi kimliksizlestirmeye teslim oldugu” goriisiiyle de iliskisi vardir.

3. METODOLOJIi VE COZUMLEME

Bu calismada Argelik markasinin reklam karakterleri olan Celik ve Celiknaz da ele alinan konu
dogrultusunda incelenmektedir. Konuyla ilgili gorseller ele alinarak Roland Barthes’a gore
gostergebilimsel agidan ¢oziimleme gergeklestirilmektedir.

Roland Barthes’a gore ‘Gosterge, kendisi o sey olmadigr halde, o seyi cagristirarak iletigimde
bulunan aragtir. Gostergenin bigim ve igerikten olusan ikili bir yapist bulunmaktadir; “’gdsteren’’
bi¢im, “’gosterilen’’ ise igerigin karsiligidir.” (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2008. s.472) .

Diizanlam ve yananlam ile birlikte mit kavramlart Barthes ile yer edinmistir. Diizanlam,
anlamlandirmanin birinci diizeyidir ve asikar anlama gonderme yapmaktadir. Yananlam ile
birlikte, onu kullananin duygulari, kiiltiirel degerleri 6n plana g¢ikar, 6znel bir yapisi vardir ve
ideolojik diisiinceleri kapsar. Yananlam mit ve ¢agrisim boyutlarina da sahiptir. Oznel yorumlar,
duygular, fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir. Bir reklamda yananlam oyuncunun ses
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tonu ile bile yaratilabilir. Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yapar ve net
bir tavr1 vardir. Bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevi goriir. Yani
yeme, igme, giyinme, tatile gitme, reklam gibi gdsterge sistemlerinin ‘mit’ olarak adlandirilan
baska bir adlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini ileri siirer. Mitler yananlamlarla
doludur. Her bilimsel gostergede bir diiz anlam mevcuttur ve diizanlamdan yananlama bir kayma
vardir. Bu da diizanlamin gostergesi, yananlamin gostereni olmaktadir. Mitler, gostergebilimin
ikincil diizenidir. 11k sistemdeki gosterge, ikinci sistemdeki mitin gostereni haline gelir. Zaman
igerisinde toplumlardaki degismelerle birlikte mitlerde de degismeler goriilebilir. Ornegin, kadin
haklarinin 6nem kazanmasi, kadinin sosyal ve ig yasaminda daha faal bir rol iistlenmesiyle ¢aligan
basarili kadin miti kullanilmaya baglanmistir. Barthes ile mitler, her giin i¢cinde yasadigimiz
kiiltiiriin gostergebilimsel bir olgusu seklinde ele alinmistir.

Bu ii¢ temel kavramin yani sira simgeler, metafor ( egretileme), metonim (diizdegismece)
kavramlarindan da bahsetmek gerekir. Ozellikle reklamlarin gdstergebilimsel olarak analizinde
onemli bir yere sahiptirler. Barthes bir bagka anlamlandirma boyutu olarak simgelerden bahseder.
Ornegin; altin, gii¢ ve zenginligin simgesidir.

Metafor (egretileme), iki sey arasindaki bir iligki benzerliginin kullanilmasidir. Benzerlik
araciligtyla anlayabilme siirecidir. Iki sey arasinda normal siirecte bir bag mevcut degildir ancak
zihin ve diisgiicii ile bir metafor yaratilir. Ornegin, *’sevgilim kirmizi bir giildiir’> denebilir ya da
kus tiiyli ve gozliik arasinda bir metafor gozliige yapilacak hafiflik vurgusu ile gergeklestirilebilir.
Metonim (diizdegismece) ise biitliniin kiiclik bir parcasinin biitiinii temsil etmesidir.
Isimlendirmenin yerini tutan anlamina gelmektedir. Ornegin, saha kalkmis bir at iizerinde bir
general heykeli; generalin ati ve silahlari kontrol eden kuvvetlerin metonimi olusu ve ayni
zamanda diizen ve cesaretin de metaforu olusu. Kraliyetten s6z ederken “’ta¢’’ diyebiliriz.

Gostergebilimsel ¢aligmalarin énemli bir ismi olarak rolad Barhes “ Tozii ve sinirlari ne olursa
olsun, gostergebilimin konusu her tiirlii gostergeler dizgesidir der ve soyle devam eder:
Goriintiiler, el kol bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve torenlerde, protokollerde ya da
gosterilerde goriilen bu tdozlerin karmagalar: diller olusturmasalar da, onlar en azindan anlaml
dizgeleri olustururlar.” (Bati, 2010,5.261)

Bu bilgiler dogrultusunda, arastirma bulgular1 sonucunda ele alinan reklam karakterleriyle de
tespit edilen bulgular birbirlerini destekler niteliktedir. Konu markanin reklaminin belli
karelerinden ele alman goriintiilerin gostergebilimsel agidan Argelik’in reklamlarinda aslinda
izledigimiz salt olarak robotlar degildir. Reklamlarla aslinda tarif edilen robotlagsmis, tek
tiplestirilmis insandir.

Argelik reklaminda sevilen diigiin miizigi La Cumparsita ve Tiirk¢e sozlerle sarkiy1r seslendiren
romantik sarkici olarak da bilinen Yagar ‘dir. Yakin bir tarihte evlenmis olan sarkict Yasar’in
marka tarafindan tercih edilen bir yiiz olmasinin sebeplerinden biri olarak bu goriinse de ayrica
sarkicinin kimligi, durusu, sanat anlayisi, aile yasantisint destekleyen, sansayonel yasamdan uzak
durusu marka ve reklam ile ortiisen 6zellikler gostermektedir.

Reklamda kullanilan renkler ve aydinlatma ile romantizm, ask, teknoloji vb durumlarin bir arada
ifade edilebilmesi i¢in log bir ortamdan aydmlik bir ortama gec¢is yapilarak aydiatma
gerceklestirilmistir. Bu aydinlatmanin ayni zamanda ana karakterlerin giydigi renklerden ortamin
dekoruna kadar dikkatlice secildigi goriilmektedir. Beyaz renk ile temizlik ve saflik duygularina
gonderme yapilirken ayni sekilde kirmizi rengin kullanildigi yerlerde de ask ve protokol
gerektiren bir ortam oldugunun alti ¢izilmektedir. Ayrica kirmizi rengi baskin olma, kontrol
yaratma temeli lizerine de kurulu bir renk oldugundan Argelik markast sektordeki baskin
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oluglarina dair bir vurgu yapilmaktadir. Celiknaz’in gelinliginde bulunan beyaz neon renkli
halkalar da teknolojik olma durumuna yapilan bir vurgudur. Genel olarak beyaz ve gri (metal)
renkleri elektronik egyalarda tercih edilen renkler olarak Celik ve Celiknaz’in bedenlerinde de
kullanilmigtir, bu ayn1 zamanda teknolojiklige yapilan bir génderme olarak dikkat cekmektedir .
Celik’in verdigi mesaj giiclii, kuvvetli, dayanikli, saglam olmaktir ve bu durum konu markanin
iirlinleri ve marka kisiligi i¢in de gecerli olacak sekilde vurgulanmaktadir. Celiknaz ise daha zarif,
gorsel oOzellikleri 6n planda tutularak yansitilmaktadir ve bu da ayni sekilde hem markanin
iirlinlerine hem de marka kisiligine tasarim harikas: olma 6zelligini katmaktadir. Celik’in kirmizi
kaglar, gogsiiniin ortasinda kirmizi ile ¢izilen kalp seklinin de gosterilmesi robotlari
insansilagtirmaktadir. Ayni sekilde robotlarda kullanilan yuvarlak hatlarla da bu insansilagtirma
yapilmaktadir. Giilimseyen yiizleri, kibar konugsmalartyla Celik ve Celiknaz teknolojinin soguk
ylziinii 1sitmaktadirlar.

Reklam filminin metnine bakildiginda ise gorsel unsurlarla Ortiistiiriilerek daha da bir anlam
biitiinliigii yakalandig1 goriilmektedir. /lk kez béyle bir aska tutuldum giin gegtikce sana vuruldum
sozleriyle yogun bir agik olma hali anlatiliyor ama burada salt olarak vurgulanmak istenen Celik
ve Celiknaz’in birbirlerine olan agklari degildir. Tasarimlarin en sahanesi olan Argelik iiriinleridir
ve giin gegtikge, kullanildik¢a Argelik iiriinlerini alanlar aldiklari elektronik egyalara daha da
baglanacaklardir. Askim sende kendimi buldum ifadesi sadece iki sevgilinin birbirini tamamliyor
olusu degildir, bu ifade ayn1 zamanda tiikettikce, tiikettiklerinde mutlulugu arayan bireyin artik
duygularini objelere yansitir ve onlarda bir seyler arar oldugunun ifadesidir. Bir baskaydin sende
duruldum derken daha Once pek ¢ok tercih yapmis ama mutlulugu bulamamis ve ayni zamanda
pek cok elektronik esya alarak arzuladigi tatmini, mutlulugu yasayamayan bireyin artik almig
oldugu, tasarimlarin en mitkemmeli olan Argelik {iriinii ile yasadigi doyum ve durulma noktasidir.
Boyleyse ask herkes eviensin soziiyle diizanlamindan da anlagilacagi iizere bireylere ¢ift olmalari,
evlenmeleri yoniinde mesajlar yollanirken ayni zamanda ‘ev’lenme durmunun ev alarak, onu
dekore ederek ve elektronik esyalariin da Argelik iiriinleri olmas1 gerektigine dair vurgulamalar
yapilarak iletiliyor. Sadece evlenmek yetmez Arcelik ile de ‘ev’lenilmeli ki mutluluk ve agk en
iist diizeye tasinabilsin. En yalin haliyle birbirini seven ¢iftlerin evlenmesi yeterli degildir artik,
adeta bireyler aldiklar1 elektronik ev aletleriyle de evlenmislerdir. Artik nazar deymemesi i¢in
temennilerde bulunulacak bir mutluluk boyutu olusmustur. Evet cevabiyla ciftler birbirlerini,
diinyalar armagan etmiscesine mutlu edeceklerdir ama sayet Arcelik’ten giizeller giizeli olan
elektronik esyalar da alind1 ise.

Ayni reklam metni igerisinde Halit Ergeng’in seslendirmesiyle gerceklestirlen boliimde teknolojik
yenilikleriyle Tiirkiye’de her eve giren Argelik, tasarim ve zerafet harikasi Celiknaz’la simdi de
diinya evine giriyor ifadesi ile bugiine kadar Tiirkiye’deki tiim evlerde yer edinmis olan Argelik
artik diinya pazarinda da birbirinden zarif, tasarim ve teknolojik 6zellikleriyle adeta harikalar
yaratan urilinleriyle yer alacaginin mesaj1 veriliyor. Yerellesmeden globallesmeye dogru uzanan
bir hikaye 6zetlenmis oluyor. Bu da Argelik icin artik yeni bir donemdir, diinya pazarinda da
iddialarin1 ortaya koyacaklarini vurgulamaktadirlar. Yaratacaklari her yenilige ask da kattigini
ileri stiren Argelik teknoloji ile aski birlestirerek bir fark yarattigindan diinyada da bu boslugu bir
sekilde dolduracaklar1 inancindadir.

Konu markanin genel olarak reklamlarinda da yer verdigi ifadeler dikkat cekici yapidadir.
Ozellikle marka artik yeni tasarimlariyla daha da iddiali olduguna vurgular yapmak igin —sen
tasarimlarin en giizelisin- ifadesini kullanmaktadir. Celik’in gelini olan Celiknaz’a sarfettigi bu
s0z normalde erkeklerin kadinlarin giizelligi karsisinda kullandig1 bir ifade olmasina ragmen
burada artik insan tarafindan yaratilmis olan bir alete ayni tamimlama yapilmaktadir. Arcelik
elektronik ev aletleri tasarimlariyla kendine asik edecek kadar giizeldir ve bu bas dondiiriicii
giizellik bireylerin adeta tiiketim canavari olmalarini tetikleyecek yapidadir. Bu yolla da tiiketime
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cagirilan bireyler 6ziinde ayni olan ama tekolojikligiyle, tasarim farkliliklariyla yenilestirimis bu
aletleri almalar1 saglanarak tek tiplestirileceklerdir. Tipki en son ¢ikan ve herkes tarafindan
kullanilmazsa esiklik yaratacagi diisiiniilen akilli cep telefonlar1 gibi. Bu noktada reklamda
kullanilan —¢ok teknoromantiksin- ifadesi de terminolojik agidan da hayatlarimiza giren bir
yenilik olmakla birlikte herkesin dilinden diismeyen slogan halini alan sdylemiyle de tek
tiplesmenin en gilizel 0rnegini olusturmaktadir. Argelik markasi artik iiretmekte oldugu iiriin
gamlarina ask temali ifadeler ‘in-love c¢amasir makinesi ekleyerek’ tirlinlerini sanki
insancillagtirmis gibi goriinse de aslinda bireylerin algilarinda oynamalar yaparak onlar1 tiikketime
yonlendirirken tiiketicisi ve nesne arasinda duygu transferini saglama c¢abasi igerisindedir. Ve
artik markanin robot karakterlerini balayina gonderdigi reklam evlilik sonrasinda ciftlere yollanan
ayr1 bir mesajdir. Adeta ¢iftler balayina gitmek zorundalardir. Ustelik Arcelik’ten alinan esyalarla
bunu mutlulukla ger¢eklestirmeleri de miimkiindiir.

Ornek olarak ele alman gorseller iizerinden bir degerendirme yapildiginda ise Celiknaz gelinlik,
Celik ise damatlik giymis bir sekilde ve ayni zamnada Celiknaz’in bir bacagi énde hafif kivrik
sekilde durusu goriilmekte.(sahne 1) Diizanlam olarak, insanlastirilan robotlarindiigiin mekanina
inmeden Once verdikleri bir poz olarak degerlendirilmesi yapilabilmektedir. Yananlamina
bakilacak oldugunda modernlik, evlilik ve ritiielleriyle robotlastirilmis, tek tiplestirilmis
insanlarin c¢agrisimi oldugu anlagilmaktadir. Celiknaz’in durusu ise bir mit olarak Veniis’iin
Dogusu tablosundaki ideal durus olan contra pposto olarak bilinen tansrisalliga da géondermede
bulunan bir durus sekli olarak goriilmektedir.

Sahne 1:Celik ve Celiknaz’in diigiiniiniin oldugu reklam filmi(10.sn)

Yine ayni reklam firminden bagka bir goriintiide (sahne 2) Celiknaz’in Celik’i Optiigii anda araka
fonda goriinen pencere ve iizerindeki kemer gosterenine dikkat edilecek olursa gdsterilen olarak
ifade edilen mekanin i¢ mekan olusuna dair bir mimari 6ge oldugu, 18. yiiz yil batililagma
donemi Osmanli mimarisine ait bir izlenim yarattig1 ve ayn1 zamanda markanin dogulu oldugunu
unutmadan batiya da yiiziiniin doniik oldugu vurgulanmaktadir.
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Sahne 2: Celik ve Celiknaz’in diigiiniiniin oldugu reklam filmi (10.sn)

Bir diger gorselde (sahne 3) gosteren olarak Celik ve Celiknaz dans ederlerken goriilmekteler.
Burada gosterilen diizanlam olarak insanlastirlan robotlarin dansi ile yananlam olarak diigiin
dansinin edilmesinin ideal olusu, yapilamsinin gereklilig ile giftlerin de bu konuda bir tek
tiplesmenin igine ¢ekildigi yoniindedir. Ozellikle giiniimiiz diigiinlerinde artan bir oranla pek ¢ok
¢iftin diiglin oncesi dans kurslarina katilarak egitim aldiklar1 da bilinmektedir. Ayn1 gostergede
Celiknaz’in basinda goriilen orkideler zenginlik, liikks ve otantizme yapilan vurgu olarak
anlamlandirilmaktadir. Celik ve Celiknaz’in dans ederlerken lizerlerine vuran 1sik diizanlam
olarak ciftin danslarina dikkat edilmesini saglamak amaciyla iizerlerine yansitilan bir 151k olarak
goriilmekte . Yananlam olarak ise ilahi 151k olarak bilinen ve Argelik markasinin maskotlarinin
adeta o markanin teknoloji yaratan ilahi bir gli¢ olduguna dair bir gdnderme olarak
gozlemlenmektedir.

Sahne 3: Celik ve Celiknaz’in diigiiniiniin oldugu reklam filmi(38.sn)

Reklamin sonunda yer alan ve bir¢ok rengin ugusarak birlestigi an1 gdsteren sahne (sahne 4-5)
ayn1 zamanda Tiirkiye’nin pek ¢ok dokuyu ve degeri biinyesinde barindiran bir mozaik olusuna
gondermede bulunarak markanin bu mozaikten esinleniyor olusunu anlatmaktadir. Tiim bu
farkliliklardan bir biitiin olarak Argelik markasinin yaratilmasi ve kirmizi gibi baskin bir renk ile
tamamlanmasi markanin iddiali oldugunu da gostermektedir.
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Sahne 4-5: Celik ve Celiknaz’1n diigiiniiniin oldugu reklam filmi( 58. ve 60.sn)

4. SONUC

Toplum, teknolojiyle birlikte ebediyen evlenmis bir sekilde yasamini siirdiirmekte ve teknolojiyi
iiretirken de teknolojinin kendisini yonetmesini benimsemektedir. Bu benimseyisin yani sira tek
tiplesmesine ragmen farklilagtirildigina inanan birey reklamlarda alttan alta verilen iletilerle
sinirsiz bir tiilketim anlayisinin mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir. Asil amag tek
tiplestirilirken ayni1 zamanda da yalnizlastirllan insanin yaganan teknolojik gelisme ve
degismelere ragmen yine de evli ve mutlu bir yasam siirebilecegi yoniindedir. Hayal edilen bu
yasamin en biiylik tamamlayicisi da bireylere tiiketmeleri i¢in mesajlarla empoze edilen ve siirekli
yenilenen teknolojik araglardir. Artik bireyler mutlulugu salt olarak insanlarda degil aymi
zamanda teknolojik aletlerde aramaktadirlar. Alacagi yeni model teknolojik bir ev aleti ile bile bu
hazz1 yasayabilecegine inandirilan birey siirekli tiiketmesi gerektigi ve tiikettikce mutlu
olabilecegi seklinde mesajlarla uyarilmaktadir. Yasamlarin hizla sekil degistirdigi giiniimiiz
diinyasinda teknolojiyle hayatlarimiza sokulan bir ¢ok degisiklik olsa da israrla alt1 ¢izilmeye
calisilan aile hayati yeni bir sdylem ile teknolojik aile hayati formuna sokulmaktadir. Bu yeni aile
anlayisinda kullanacagi aletlerin sekil ve renkleriyle bir ¢ok alternatifler sunuluyor olsa da aslinda
bireyler farkinda olmadan ayni hayati yasamaya adeta mahkum edilmekte ve 6ziinde insan
beyninin mahsulii olan bu teknolojik araglarla yasamlarma sekil wverilir bir hale
donustiirilmektedirler. Goriinen o ki bireylere empoze edilen tek tiplesme artik aileler iizerinden
iletilen mesajlarla daha biiyilik kitleleri hedef almaktadir. McLuhan’in da altin1 ¢izmig oldugu
ara¢ mesajdr soziniin adeta kaniti niteliginde olan konu markanin reklamlarinda bireylere
kullandiklar1 araglarin ne oldugunun 6nemli oldugu ve iletmek istedikleri mesajin zaten o aletler
ile gerceklestirilebilecegi vurgulanmaktadir. Bir zamanlar kullandiklar1 elektronik ev aletleriyle
yasamlarini kolaylastirmayr amaclayan bireyler artik askla, yenilikle tasarlanmig olan yeni
elektronik ev aletleriyle aski da mutlulugu da daha iyi yasar ve ifade eder bir hal almistir. Konu
calismada ele aliman mekanik gelin Celiknaz da bireylere ilettigi mesajlarla hem tiiketim hem tek
tiplestirme agisindan ayni mesajlar1 iletmekte ve bu sekilde bireylerin davranig ve tiiketim
aligkanliginin aynilagtigi yoniinde belirgin bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullandigi
aletler bireye sekil vererek hem haz hem de toplumdaki yerini, giincelligini ifade eder bir boyuta
tasinmaktadir. Yine McLuhan’in global kéyiinde hizla iletilen ve tiiketilen enformasyon ayni
sekilde kapitalist sisteme de kaynak saglayarak insanlar1 bitmek bilmeyen bir tiiketim ¢ilginligina
itmektedir. Tiikettikge mutlu olacagina inandirilan birey artik sadece {iriin almamakta ayni
zamanda agsk, romantizm gibi duygular1 da satin aldigi esyalarla deneyimleyebilmektedir.
Marcuse’nin de belirttigi gibi teknoloji seylesmenin biiylik tastyicisi olmustur. Gorsel agidan
giydikleriyle, kullandig1 arabayla ya da elektronik ev esyalariyla tek tiplestirilen birey ayni
zamanda duygularinin kontroliinii de elleriyle kapitalist sistemin denetgilerine teslim etmistir. Bu
sistemin denetgileri, duygular1 da tek tiplestirerek her konunun sonunu tiiketime getirerek
bireyleri tiikettikce farkli olacaklarina inandirmislardir. Farklilastigina inandirilan tek boyutlu
teknolojik insan aslinda tek tiplestirildigi diinyasinda farkinda olmadan yarattig1 aletlerin de
kolesi olmakta, onlar olmadan kendini adeta sudan ¢itkmis bir balik gibi hissetmektedir. Bu
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baglamda heyecanla cevabi aranilan soru; acaba bir sonraki teknolojik patlamada bireyleri neler
beklenmektedir?
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