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Televizyon Reklamlarinda Dizi Karakteri Kullanimiyla
Sunulan Tiiketim Kiltiri Degerleri: Yalan Diinya Ornegi

Values of Consumption Culture Presented by the Use of Characters of TV
Series in Advertisements: “Yalan Diinya” Sample
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Oz: Tiiketim kiiltiirii, toplumsal degerleri ve bireylerin yasam kaliplarim tiiketim odakli sekillendirmek iizere olusturulan bir kiiltiirdiir.
Tiiketim kiiltiiriine ait degerlerin yeniden iiretilmesinde é6zellikle reklamlar ve yerli televizyon dizileri biiyiik oneme sahiptir. Son yillarda
tiiketim kiiltiirii degerlerinin toplum geneline yayilmasi icin reklamlar ve televizyon dizileri adeta i¢ ige ge¢mistir. Dizilerde goriilen marka
ve triin yerlestirmelerin yam swa artik reklamlarda da siklikla dizi karakterlerinin kullamilmasi bu durumu orneklemektedir. Bu
uygulamanin en énemli nedeni, ézellikle 2000'li yillarla birlikte ana yayin kusaginda yer alan yerli dizilerin yiiksek izlenirlik oranlarina
sahip olmasidir. Boylece yiiksek izlenirlik oranlarinin ve alisilmis mitsel degerlerin kullanildigi dizilerin karakterleri izleyicilerin giinliik
hayatlarimin bir parcast haline gelmistir. Bu durum kagimilmaz olarak son ylarda popiiler kiiltiiriin bir unsuru haline gelen dizi
karakterlerinin, reklamlarda da siklikla karsimiza ¢ikmast sonucunu dogurmustur. Bu dogrultuda ¢alismanin temel varsayumi, reklamlar ve
televizyon dizilerinin, tiiketim kiiltiirii degerleriyle egemen sistemi yeniden iirettigidir. Bir baska deyisle ¢alismanin amaci, reklamlardaki dizi
karakterleri kullanimi ile yeniden iiretilen tiiketim kiiltiiriiniin egemen ideolojik degerlerinin gozler oniine serilmesidir. Bu baglamda ¢alisma
kapsanunda, Yalan Diinya dizisinin farkli karakterinin yer aldigi ii¢ televizyon reklami gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmigtir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken Seiler'in (2006), “Gostergebilimsel Coziimleme Rehberi" ¢alismasindaki iletisim alani icin ortaya
konulmus ¢oziimleme adimlarindan faydalamilmistir. Calismanin sonucunda, farkl iriin kategorilerinden olan (banka, gida ve otomobil) ve
Yalan Diinya karakterlerinin yer aldigi reklamlarla, bireycilik, rekabet, hazcililik, cinsiyet¢ilik, gosterisgilik ve statii arayisi gibi tiiketim
kiiltiiriiniin egemen degerlerinin yeniden tiretildigi ortaya konulmugstur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Gostergebilim, Tiiketim Kiiltiiri, Dizi karakterleri.

Abstract: Consumption culture is created to shape consumption-driven social values and life patterns of individuals. Especially
advertisements and television series are of great importance for the reproduction of the values of consumption culture. In recent years,
advertisements and television series are intertwined for the dissemination of the values of consumption culture to the community. Besides
brand and product placement in television series, the frequent use of the characters of television series in advertising exemplifies this
situation. The most important reason of this application in advertising is that local television series, which have been located on the main
broadcast since 2000, have a high rate of traceability. Thus, the characters of television series, which have high rates of traceability and use
the mythic values, have become a part of the daily life of audiences. Consequently, this led the characters of television series that have
recently become the main element of popular culture to appear in advertisements. Accordingly, the main assumption of this study is that the
television series and advertisements reproduce the dominant ideology by using the values of the consumption culture. In other words, the aim
of the study is to reveal the dominant ideological values of the consumption culture reproduced by using the characters of television series in
advertisements. In this context, three advertisements in which the characters of “Yalan Diinya” series take part are examined through
semiotic analysis method within the scope of this study. In this study, "the steps of semiotic analysis for communication in "Semiotic Analysis
Guide" by Seiler (2006) are applied for the semiotic analysis. In the conclusion of the study, it has been set forth that the dominant values of
the consumption culture such as individualism, competition, hedonism, sexism, ostentation and status seeking are reproduced by the
advertisements of different product categories (bank, nutrition and automobile) in which the characters of “Yalan Diinya” series figure.

Keywords: Advertisement, Semiology, Consumption Culture, Characters of Television Series.

1. Giris

Kapitalizmin hakim oldugu toplumlarda tiiketim, fiziksel ihtiyaclar1 ve istekleri gidermenin 6tesinde, bireylere
statii kazandiran, kimlikler ve kiiltiirel degerler sunan ve haz veren bir bos zaman aktivitesidir. Bu tiiketim
bicimi, Kitle iletisim araglari ile kendi kiiltiriini tretmekte ve yaymaktadir. Bu cercevede tiiketim kiiltiri,
tilketim siirecinde iriinlerin kiiltiirel bir iletisim araci olarak kullanimi ve "hayat tarzlari, kiiltiirel driinler ve
metalar alam igerisinde isleyen arz talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekellesme gibi piyasa ilkeleri"
(Featherstone, 2005, 143) cercevelerinde ele alinan bir kavramdir.

Tiketim kiltard, insanin toplum, bireyler ve doga ile dogal iligkileri sonucu yarattigi bir kiltir degildir.
Tiiketim kiltirti "endistri toplumunun ve kiiltiir endiistrilerinin isleyisini hizlandiracak bigimde tiretilmis bir
kiltardar" (Kula, 2012, 513). Bu iretilmis kiiltiir, kapitalist sistemde toplumsal yeniden iretim islevini yerine
getiren bir mekanizmadir. Bu mekanizmanin islemesinde kitle iletisim araglarinin pay: biyiktir. Toplumsal
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yeniden iiretim siirecinde, reklamlar ve son yillarda sayilari hizla artan ve giindemi degistirme giiciine sahip olan
televizyon dizileri yadsinamaz bir 6neme sahiptir.

Ozellikle son yillarda reklam ve televizyon dizilerinin birbirlerinden beslendikleri dikkat ¢ekmektedir.
Dizilere iiriinler ve markalar yerlestirmenin yani sira artik dizi oyuncularinin da dizi igerisinde yaratilan
karakterleriyle reklamlarda siklikla yer aldig1 goriilmektedir. Burada amag, izleyicilerin diziden asina olduklari
karakterlerin ve 6zelliklerinin reklama ve reklami yapilan markaya transfer edilmesidir. Boylece televizyonun en
onemli igeriklerinden olan reklamlar ve televizyon dizileri tikketim kiltiriiniin yayilmasina biitiinlesik olarak
hizmet etmektedir.

Bu dogrultuda ¢ahsmanin varsayimi, reklamlar ve televizyon dizilerinin bir arada tiketim Kiltiri
degerleriyle egemen sistemi yeniden frettigidir. Calismanin arastirma bolimiinde, reklamlar ve televizyon
dizileri aracihgiyla bireylere aktarilmak istenen kiiltiirel degerleri ortaya koymak icin dizi karakterlerinin yer
aldig1 reklamlar gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir. Boylece reklamlardaki dizi karakterleri araciligiyla
sunulan baskin tiketim kiiltiirt degerleri igerisinde yansitilan kadin-erkek rol modelleri ve diger kapitalist birey
kimlik 6zellikleri gozler 6niine serilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Dogusu ve Gelisimi

Tiketim, insanlik tarihinin c¢esitli donemlerinde toplumsal yapiya paralel olarak degisiklik gostermistir.
Kapitalist sistemde de, yeni endiistri kollarinin dogmasi ve yeni tiiketim maddelerinin {iretimi sonucunda varlik
birikim hacmi ve hizinin degismesiyle tiiketim kapsam olarak degisiklige ugramuistir (Ebren, 2009, 7). Bu
dogrultuda, endiistriyel iiretim ve {iretim fazlaliginin nihai sonucu olarak "kitlesel tiiketim" dogmustur. Kitlesel
tiketimin dogusuyla tiiketim zamanla bireylerin yasamlarinin merkezinde yer alan; yasam tarzi ve statii
gostergesi olan bir bog zaman aktivitesi haline donligmiistiir.

Kitle tiretimi ve kitle tiikketiminin dogdugu Fordist sistem, bireyleri "iiretmek igin ¢alisan, ayni zamanda
yasamak i¢in tiiketmek zorunda olan" varliklar olarak gérmektedir (Odabasi, 2006, 29). Bu baglamda Fordist
sistem yeni bir tiiketici grubunu ortaya c¢ikarmistir. Bu tiiketiciler, yiliksek tcretli is kollarinda calisan ve
yenilikleri takip ederek, daha gosterisli bigimde, daha az gerekli sayilabilecek tiilketim mallar1 i¢in para
harcamaktadir (Bocock, 2009, 35). Bu dénemde, bireylerin tiiketerek zenginlestikleri ve statii atladiklar1 fikri
dogmustur. Fakat burada unutulmamasi gereken nokta, statli odakli tiiketimin Fordist anlayisin yerlesmesinden
once de var oldugudur. S6z gelimi, Veblen Amerika'da 1800'li yillarin sonunda da gdsterisci tiiketimin var
oldugunu belirtmis ve ayn1 donemde bu konuda bir kitap yazmustir (Veblen, 2005). Veblen (2005) gosterisci
tiketimi, toplumun diger kesimlerinden farkli oldugunu tiikketimle gdstermeye calisan bir burjuva smifinin
gerceklestirdigini belirtmektedir. Ona gore bu burjuva siifi Avrupa'daki Aristokrasi sinifin1 izlemektedir. Fakat
Fordizmle beraber dogan kitlesel {iretim ve tiikketim nedeniyle gosterisci tiiketim burjuva sinifinin diginda kalan
daha genis kitlelerce benimsenmistir. Bu durum, tiiketim kiiltiiriiniin ve toplumlarinin yayginlasmasina neden
olmustur.

1970'lerde ise kitlesel olarak iiretilen mallara pazarin doymasi, talepte meydana gelen farklilagmalar ve
teknolojinin gelismesiyle Postfordist iiretim sistemi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde kitlesel iiretim ve tiiketimin
karsisinda, tiretim ve tiiketimde bireysellik 6nem kazanmistir (Odabasi, 2006, 32). Boylece tiiketim bireylerin
farkliliklarin1 ortaya koyan, onlara farkli kimlikler ve yasam tarzlari sunan bir bog zaman aktivitesi haline
gelmigtir. Ayrica farkl altkiiltiirlerin 6zelliklerini yansitan {iriin ve markalar da bireylerin bu kimliklerini tiiketim
sayesinde sergilemelerine ve toplumda daha fazla goriiniir kilinmalarina yol agmistir.

Postfordist donemde ¢okuluslu sirketlerde, yiiksek iicretle galigmaya baslayan "yeni orta simif" tiiketim
kiiltiiriinlin yeni iireticisi ve tastyicisi olarak kapitalizmin yeniden iiretim islevini yerine getirmeye baglamigtir
(Dagtas, 2009, 22, 30). Bu bireyler i¢in "tiiketim", yasam tarzlarinin ve kimliklerinin bir pargasidir. Tiiketim
edimi ise kendilerini gergeklestirmeleri ve gevrelerine sergilemeleri igin kullandiklar1 bir aragtir. Bu nedenle bu
bireyler yasam tarzlarimi desteklediklerini diigiindiikleri belli tiiketim aliskanliklar1 gelistirmislerdir. Bu durum
tiketim kiiltiiri i¢inde, 'fonksiyonel tiiketim'den 'sembolik tiiketim'e bir evrilme oldugunun en Onemli
gostergesidir (Odabasi, 2006, 127). Ayrica bu durum bireylerin statii odakli tiiketim gergeklestirmelerine neden
olmustur. Bir bagka ifadeyle postfordist donemde bireyler farkli statiiler kazanarak toplumun genelinden
farklilagmak adina sembolik anlamlarla bezenmis tiiketim iirlinlerine yonelmiglerdir.

Tiiketim kiiltiirliniin ne zaman dogduguyla ilgili farkli goriisler bulunmaktadir. Featherson (2005), tiiketim
kiiltiiriiniin baslangicim Ingiltere'de orta smiflar icin 18. yiizyila, isci smifi iginse reklamin, kitlesel iiretimin ve
bos zamanin ortaya ¢iktigi 19. yiizyilla dayandirmaktadir. Jameson (1998) ve Baudrillard (2010) ise tiiketim
kiiltliriiniin, postmodern donemin kiiltiirii oldugunu savunmaktadir. Postmodern donem, medya araciligiyla
bireylerdeki gerceklik duygusunu tehdit eden imajlarin tiretildigi bir donemdir. Dolayisiyla onlara gére bireylere
yeni heyecanlar sunan, onlar farklilastiran gostergelerin tiiketimiyle dogan tiiketim kiiltiirii postmodernizmin bir
sonucudur. Tiiketim kiiltliriiniin dogusuyla ilgili farkli diisiinceler olsa da burada vurgulanmasi gereken nokta,
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giiniimiizde kitle iletisim araglarinin hayatimizin merkezinde yer almasiyla tiiketim kiiltiiriiniin dretim ve
yayilma hizinin her zamankinden daha fazla olmasidir. Bu nedenle kitle iletisim araclarinin nitelik ve nicelik
olarak degisiklige ugradigi 1980'lerle beraber tiiketim kiiltiiriiniin kapitalist toplumsal yasamda yerlestigi
diisiincesi yaygin olarak kabul gérmektedir (Dagtas, 2009, 22). Ayrica Bati'da ortaya cikan tiiketim kiiltiiri,
1980'lerde kiiresellesme akiminin etkisiyle gelismekte olan iilkelerde de yayginlagmistir.

Bu ¢ercevede tiiketim kiiltiirii, titketme ediminin toplumun biiyiik ¢ogunlugu tarafindan hayatin merkezine
alindig1 kapitalist donemin kiiltlirii olarak tanimlanabilir. Bu kiiltiirde tiiketmek yalnizca bir mali satin almakla
siirlandirilamayan; tiiketicilerin toplumsal degerlerini ve bireysel yasam bigimlerini de yansitan bir olgudur
(Mutlu, 2004, 286). Bu dogrultuda tiiketim, kapitalizmin hakim oldugu toplumsal sistemlerde yalnizca
ekonomik bir siire¢ olmanin Gtesinde, gosterge ve sembolleri de kapsayan sosyal ve kiiltiirel bir olgudur
(Bocock, 2009, 13). Bu ¢ercevede tiiketimi, ihtiyaclarin giderilmesi ve ekonomik degis tokus perspektiflerinin
otesinde, bireylerin yagam tarzlarini sekillendirerek onlara kimlik ve statii saglayan kiiltiirel bir faaliyet olarak
tanimlanmak miimkiindiir.

Tiiketim kiiltiirii, bireylerin gergek sinifsal temellerinin iistiiniin ortiildiigii ve bireylerin tiikettiklerine gore
toplum igerisindeki konumlarinin belirlendigi bir sistemdir Bireylere tiiketimleri dogrultusunda farkli kimlikler
sunulmasi i¢in tiikketim nesnelerine kullanim degerlerinin yaninda bir takim soyut anlamlar yiiklenmistir. Bu
iiriinlere soyut anlamlar yiiklenmesi icin duygular iiriinlere baglanmistir (Williamson, 2001, 47). Onceden
paketlenmis, diizenlenmis ve tiiketicide istenilen tepkiyi yaratmak tizere kodlanmis mallar ve deneyimler ortaya
cikarilmistir. Boylece tiiketim kiiltiirliniin  sundugu "paketlenmis deneyimler" ile bireyler biricikliklerini
yitirmektedir (Bocock, 2009, 58). Bu da benzer hayatlar yasayan ve benzer kiiltiirel degerler ¢ercevesinde
toplanmis bireylerin ve toplumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriinii benimsemis toplumlarda ortaya ¢ikan bireyler, bireyci, tikketimi hayatinin merkezine
alan, tiiketimle farklilagmaya ¢alisan, tiiketimi statii araci olarak goren, haz odakli yasayan, aile, arkadashk gibi
geleneksel iliski yapilarimin diginda olan ya da onlara muhalif davranislar sergileyen; g¢evrecilige, kiiltiirel
konulara ve degerlere énem veren ve bu sorunlarin da istesinden tiiketimle gelecegine inanan bireylerdir
(Odabasi, 2006, 27). Ayrica tiiketim kiiltiirii, toplumda var olan cinsiyet rollerinin iiretilmesine yardimer olarak
bireyleri kendilerine empoze edilen cinsiyet kaliplart gercevesinde hareket etmeye zorlanmaktadir. Boylece
bireylerden yaratilan cinsiyet kaliplarin1 destekleyecek tiiketimler gergeklestirmeleri beklenmektedir. Bu durum
cinsiyetlestirilmis tiiketim ile kavramsallastirilmigtir (Courtney ve Lockeretz,1971). S6zgelimi, cinsiyetlestirilmis
tiketim baglaminda kadinlarin giizelliklerini, erkeklerinse giiciinii destekleyecek iiriinler tiiketmeleri
beklenmektedir. Bunun sonucunda, medyada ozellikle de reklamlarda kadin ve erkegin cinsiyet rolleri
dogrultusunda sembolik anlamlar yiiklenen {iriinler karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonug olarak tiiketim kiiltiiri i¢cinde yasayan bireyler, tiikketim kiiltiiriinlin cinsiyetg¢ilik, gosterisgilik,
benmerkezcilik gibi degerlerine hem maruz kalmakta hem de bu kiiltiirel degerlerin birer iireticisi olarak gorev
yapmaktadir. Bu siirecin ortaya ¢ikmasinda hi¢ kuskusuz kitle iletisim araglar1 biiyiik 6neme sahiptir.

2.2. Tiiketim Kiiltiirii, Reklamlar ve Televizyon Dizileri Iliskisi

Tiketim kiiltiirii, tiiketicilerin ¢ogunlugunun faydaciliktan uzak, statiiler saglayan, ilgi uyandiran ve yenilik
sunan {irlinlere arzu duyduklari, onlara sahip olarak, sahip olduklarint sergiledikleri bir kiiltiirdiir (Uztug, 2003,
98). Bu kiiltiir igerisinde bireylerin tiikettikleri tiriinleri sergilemelerindeki esas giidii, bu {irlinlere sahip olmakla
edindikleri statiileri gdsterme istekleridir. Bu istek statii odakli tiiketimi ortaya ¢ikarmustir.

Statii tiikketimi, bireylerin kendilerine ve toplumdaki diger bireylere gore statii gostergesi olan {irlinleri satin
almalar1 yoluyla toplumdaki duruslarin1 gosterme c¢abalarini ifade eden bir siirectir (Heaney, vd. 2005, 85). Bu
stirecte, tiiketicilerin {irlinii satin almasindan kullanmasina kadar her adimda iiriinle sembolik bir bag kurdugu
goriilmektedir. Statii tiiketiminde satin alinan iiriiniin liiks sinifina girmesi gerekli degildir. Burada bireyin sahip
olmak istedigi statiiyli destekler nitelikte iiriinii satin almasi ve tliketmesi esastir. Tiiketicilerin arzuladiklar: statii
sembolii iriin/markalara ulagamamalar1 psikolojik doyumsuzluk yasamalarina neden olmaktadir (O'cass ve
Mcewen, 2004). Bu ifade statii tikketimi siirecinin biyolojik ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok daha fazlasi
oldugunu géstermektedir.

Tiiketim kiiltiiriinde, bireylerdeki tiiketim motivasyonu, temel ihtiyaglarin giderilmesiyle sinirli
kalmamaktadir. Bu kiiltiir, yeni ihtiyag¢larin yaratilmasi ve ihtiyaglarin sinirsiz olmasi gerekliligi ilkesi iizerine
insa edilmistir. Bu kiltiirtin hakim oldugu toplumlarda, bireylerin kendilerini gergeklestirebilmeleri, ifade
edebilmeleri ve statii sahibi olmalar1 i¢in gergekte ihtiyaglar1 olmayan pek ¢ok {iriinii kullanmalari reklamlar ve
televizyon dizileri gibi medya igerikleriyle salik verilmektedir. Tiiketim toplumlarinda kitle iletisim araglari,
ihtiyaclarin ortaya g¢ikarilmasinda ve hangi lriinlerle giderileceginde yol gosterici rolil iistlenmektedir. Kitle
iletisim araclari, bireylerin tiiketim siireclerinde s6z sahibi olabilmek igin tiiketim odakli medya igeriklerini
toplumlarin kiiltiirel degerleriyle harmanlayarak olusturmaktadir.

Tiketim kiiltiirii i¢inde, tiikketime dayali degerler sistemiyle yasayan bireylerin, tiiketim kiiltiiriiniin aktif bir
iyesi haline gelmesi igin yaratilan kiiltiirel degerler ve sembollerin sistematik olarak topluma aktarilmasi
gerekmektedir (Bocock, 2009, 61). Bu dogrultuda, titketim kiiltiirii degerlerinin {iiretilmesinde oldugu kadar
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toplumda yayilmasinda da medya yadsinamaz bir giice sahiptir. Tiiketim kiiltiiriiniin sunulmasi ve yeniden
iiretilmesinde medyanin iki 6nemli lokomotafi hi¢ kuskusuz reklamlar ve televizyon dizileridir.

Reklamlar bireyleri tiiketime yonlendiren bir ara¢ olmanin Gtesinde birer kiiltiirel metindir. Tiketim
toplumunda bireylere, reklamlardaki iiriin ve/veya hizmeti kullanarak "smif atlayacagl" "yasaminin olumlu
anlamda degisecegi" "bir gruba ait olacag1" veya "farkli olacag1" yoniinde mesajlar sunulmaktadir (Dagtas, 2009,
23). Boylece reklamlarla bireylerin tiiketime yonlendirilmesinin yani sira, bireylere kimliklerini, hayatlarini
tiiketim odakli olusturulmalar1 agik ya da dstii ortiik bir sekilde sdylenmektedir. Ayrica reklamlar cinsiyet,
ekonomik sinif, etnisite gibi altkiiltiirel degerleri siklikla kullanarak bireyleri tiiketime yonlendirip cesitli kiiltiirel
degerleri empoze etmektedir (Bocock, 2009, 64). Bu durum, reklamlarin bireyleri tilketime tesvik ederek
ekonomik yeniden iiretim saglama iglevinin yani sira kapitalist toplum degerlerinin yeniden iiretimine katkida
bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Dagtas, 2009, 19). Ayrica reklamlar ile tiiketim kiiltiiriinii destekleyecek
sekilde bireylerin kisilik 6zellikleri, kiiltiirel degerleri ve cinsiyet rolleri doniisiime ugratilmaktadir. Ornegin, 20.
ylizyilla beraber erkekler de tiiketici olarak konumlandirilmaya baslanmistir. Bir diger ifade ile "erkekler de en
az kadinlar kadar modern tiiketimciligin pargasi”" haline getirilmek igin (Bocock, 2009, 107) "zamanin ruhuna"
bagli olarak farkli erkek imajlar1 yaratilmistir.

Ozetle, reklamlar bulunduklar1 donemin egemen degerlerini yansitan toplumsal ve kiiltiirel metinlerdir. Bu
baglamda reklamlar "basli basina bir ahlak, politika, erkek/kadin tipleri, dogru ve yanlig giinliik toplumsal
davranig bigimleri sunan bir diinya goriisi" olarak yorumlanabilir. Ayrica reklamlarda sunulan ulasilmasi
gereken sonu¢ haz ve mutluluktur. Bunun yaninda reklami yapilan iriinle “bireyselligimizi”
gerceklestirecegimiz soylenmektedirler (Kellner, 1991, 76, 86). Boylece reklamlar ihtiyaglarimizi manipiile
ederek kendimizi tiiketim tiriinleriyle ortaya koyabilecegimizi ifade etmektedir.

Tiiketim kiiltiirlinde hakim olan degerlerin sunumu ve yeniden iiretimi sadece reklamlar yoluyla
gerceklesmemektedir. Reklamlarin yani sira televizyon dizileri de tiiketim kiiltiiriiniin yayginlastirilmasinda
temel araglardir (Dagtas, 2009, 37). Bu diziler isledikleri konular ile giindelik yasam, politika, aile i¢i iligki, tore,
toplumsal yapi, dini inang sistemi gibi pek konuda mesajlar sunmaktadir. Sunulan bu mesajlar toplumun mitsel
degerleri ile oOrtiistligii icin bireyler tarafindan olagan karsilanarak sorgulanmadan kabul gérmektedir.

Televizyon dizileri, 1995 yilindan itibaren pek c¢ok kanalin ana yayin kusagi icerisinde yer almis,
gliniimiizde ise neredeyse her aksam tiim kanallarda bir kag¢ dizi yayinlanmaya baslanmistir (Geger, 2013, 98).
Kanallara biiyiik reklam gelirleri saglayan televizyon dizilerinin sayist siirekli artmaktadir. Televizyon dizilerinin
sayica artig gOstermesi ve ana yaym kusaginda biiyiik bir izlenirlige sahip olmasi dizilerin toplumun genis
kesimine ulagmasi sonucunu dogurmustur. RTUK tarafindan 2009 yilinda gergeklestirilen televizyon izleme
egilimleri arastirmasi sonuglar1 da, izleyicilerin haberlerden sonra en ¢ok televizyon dizilerini izledigini ortaya
koymustur. Bu, televizyon dizilerinin insanlarin giinlik hayatini mesgul eder hale gelmesine, medya giindemi
olusturmasina ve toplumsal kiiltiire etki etmesine neden olmaktadir.

Televizyon dizilerinin toplumdaki kiiltiirel degerleri yeniden iiretmesinde kullandigt en 6énemli unsurlardan
biri de hi¢ kuskusuz diziler i¢inde yaratilan karakterlerdir. Ozellikle popiiler dizilerdeki ana karakterler toplumun
geneli tarafindan kabul gdéren ve benimsenen kiiltiirel degerler ve kisilik 6zellikleri ile olusturulmaktadir. Tim
bunlarin sonucu olarak dizilerde yaratilan karakterler ile izleyicilere sunulan tiikketim kiiltiirine 6zgii degerlerin,
tiiketim kaliplarinin, yasam tarzlarinin, cinsiyet rollerinin ve diger kisilik 6zelliklerinin kabulii kolaylagsmaktadir.

Popiiler televizyon dizileriyle bireyler tiiketim kiiltiirii degerlerine maruz birakilirken onlara gerceklik
duygusunu tehdit eden bir imaj ve enformasyon diinyas1 sunulmakta boylece ger¢ek ve hayali arasindaki ayrim
siliklestirilmektedir (Featherstone, 2005, 144). Bu dogrultuda bireylerin parasosyal etkilesim, hayranlik,
ozdeslesme gibi gesitli sekillerde etkilesime gegtigi dizi karakterleri, tam da gergeklik ve hayali arasindaki siirt
kaldirmak amaciyla reklamlara dahil edilmektedir.

Sonug olarak, 2000'lerde televizyon kanallarinin lokomotifi haline gelen televizyon dizileri yarattiklart
karakterler ile toplumsal kiiltlirii derinden etkilemektedir. Bu karakterlerin reklamlarda da kullanilmasiyla
bireylerdeki gergeklik algisi manipiile edilmeye caligilmaktadir. Ayrica reklamlarda izleyiciler tarafindan asina
olunan dizi karakterlerinin kullanimi araciliiyla tiiketim kiiltiirii degerlerinin toplumun genis bir Kesimine
yayilmasi amaglanmaktadir.

3. Yontem

Bu calisma ile reklamlarda dizi karakterleri kullanilarak sunulan tiiketim kiiltiirii degerlerinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Caligma, dizi karakterleri ve reklamlar 6zelinde toplumda yayginlastiriimak istenen baskin
ideolojik degerlerin ortaya konulmas: bakimindan o6nemlidir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda, dizi
karakterinin yer aldig1 3 televizyon reklami, ¢aligmanm amaci dogrultusunda yargisal drneklemle segilmistir.
Segilen reklamlarin tiimiinde, Yalan Diinya dizisindeki dizi karakterleri yer almaktadir. Yalan Diinya dizisinin
karakterlerinin se¢ilme nedeni, neredeyse dizinin tiim karakterinin reklamlarda yer almasi ve bu 6zelligi ile sik¢a
medyada haber olmasidir  (http://www.haberturk.com/medya/haber/784852-dunya-yalan-reklam-gercek;
http://fotogaleri.gazetevatan.com.+13.02.2013; http://www.medyabey.com/yalan-dunyanin-reklam-
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yildizlari/). Ayrica dizi karakterleri segilirken dizi karakterlerinin farkli demografik nitelikleri ve yer aldiklar
dizide sik¢a vurgulanan baskin bireysel 6zellikleri (Selahattin: dalaveraci, ¢apkin; Nurhayat: tutucu, ev kizi,
Emir: iinlii, disa doniik; Bora: tasasiz, hazircevap) goéz 6niinde bulundurulmustur.

Sonug olarak, Yalan Diinya dizisindeki Selahattin karakterinin yer aldigi TEB Bankasi reklami; Nurhayat
karakterinin yer aldigi Dacia Duster reklami ve Emir ve Bora karakterlerinin yer aldigi Nescafe reklami
gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken Seiler''n  (2006), “Gostergebilimsel Coziimleme Rehberi"”
¢aligmasindaki iletisim alan1 i¢in ortaya konulmus ¢dziimleme adimlart kullanilmigtir. Calismada ele alinan bu
adimlar soyledir:

1- Mesajin kisa bir degerlendirmesi: Reklamin kisaca tanimlamasi.

2- Metindeki dizimsel iligkilerin tanimlanmasi: Dilsel mesajlar, kodlanmamis ikonografik mesajlar ve kodlamis
ikonografik mesajlarin tanimlanmasi.

3- Kullanilan paradigmatik iligkilerin tanimlanmasi: Metindeki merkezi karsitliklar, karsitliklarin psikolojik ve
sosyal degerleri.

4- Metindeki temel ilkelerin tanimlanmasi (Seiler, 2006’dan aktaran Atabek- Sendur, 2007, 81).

Arastirma, Yalan Diinya dizi karakterlerinin yer aldigi {i¢ reklamla sinirlandirilmistir. Ayrica ¢oziimlemeler
literatiirde konu ile ilgili olan veriler ile desteklense de aragtirmacinin kendi tarafindan gerceklestirildigi icin
nesnelligi sorgulanmaya agiktir.

3.1. Yalan Diinya Dizisi Karakterinin Yer Aldigr Reklamlarin Géstergebilimsel Coziimlenmesi

Yalan Diinya dizisi, zengin ve yoksul smnif ¢atigmasi olmaksizin, farkli kiiltiirlerden gelen, farkli yasam tarzlarina
sahip ve Cihangir'de ayni apartmanda yasayan iki aileyi ele alan bir durum komedisidir. Dizinin senaryosu,
dizinin basrol oyuncularindan biri olan Giilse Birsel tarafindan yazilmaktadir. 13 Ocak 2012 tarihinde Kanal
D'de yaymlanmaya baslanan dizinin prodiiksiyonu D yapim tarafindan gergeklestirilmektedir. Dizi halen ayni
kanalda, cuma giinleri saat 20:00'de yaymlanmaktadir. Bir durum komedisi olan dizide karakterlerin izleyiciyi
giildiirmesi igin tiplemeler abartili davraniglar sergilemekte; sahip olduklari belli bagh kisilik 6zellikleriyle
islenmektedir. Bu dogrultuda, ele alinan {i¢ reklamda da karakterlerin kisilik Ozellikleri gbéz Oniinde
bulundurularak reklamlar gostergebilimsel olarak ¢6ziimlenmistir.

TEB Bankasi Reklami Coziimlemesi

Reklamin Adi: TEB Biriktiren Kredi

Reklamveren: Tiirk Ekonomi Bankasi

Reklamin Siiresi: 68 sn.

Oyuncu-Dizideki Karakteri: Olgun Simsek-Selahattin Cakaler

"Selahattin Cakaler" karakterini dizide Olgun Simsek canlandirmaktadir. Selahattin Cakaler, geleneksel yapidaki
Antakyal1 Kocabas ailesinin, Cihangir’deki aileye ait bir apartman dairesinde esinin ailesiyle yasayan ve aileye
ait mobilya at6lyesinde ¢alisan damadidir. Selahattin para igin gesitli entrikalarla aileyi kandirmaktadir. Ayrica
¢apkin bir adam olan Selahattin Cakaler karisini aldatmaktadir.

Reklamin Tamimlanmasi:

Reklamda ilk olarak kargidan karsiya gecerek TEB Bankasina yonelen bir adam goriinmektedir. Ardindan elinde
baklava tepsisi bulunan bu adam (Selahattin Cakaler), banka i¢inde yiiksek sesle "Merhabalar TEB Bankasi,
hayirli ugurlu olsun. Ne giizel bir banka burasi yahu. Ne kadar giizel genis i¢ hacim, havadar bir ambiyans"
demektedir. Bunlar1 sdylerken bankada islemlerini gerceklestirenler, giivenlik gorevlisi ve diger ¢alisanlar adama
kulak kabartmistir. Adam bunlar1 sdylerken sola donmesiyle banka calisani kadini gormektedir. Bu arada
arkadaki fon miizigi degigsmektedir. Adam banka ¢aligani kadina bakarak "ne kadar zarif bir banka" diyerek hizla
banka ¢alisan1 kadinin masasina oturmaktadir. Heyecanli bir ses tonuyla, masadaki fare ile oynayarak "Efendim
ben buraya gelmisken diyorum, bir sey alayim diyorum. Ne alayim?" demektedir. Banka ¢alisan1 kadin "Nasil
bir sey aramistiniz efendim?" diye sormaktadir. Adam "Yahu onu da ben mi sdyleyecegim canim. Sasirt beni,
sasirt kiz, aklimi al. Cilginca bir teklifte bulun bana" dedikten sonra kadin galisan tebessiim ederek "aslinda yeni
ve ¢ok iyi bir iirliniimiiz var efendim, kredi. Ama bu biriktiren kredi" diye cevap vermektedir. Adam ciddileserek
"kredi veriyorsun bir de iistiine para mu1 veriyorsun?" demektedir. Buna karsilik olarak kadin calisan "Siz
kredinizi geri 6dedikce biz sizin adiniza para biriktiriyoruz." diye cevap vermektedir. Adam giiliimseyerek "sen
beni tamimadan benim i¢in para biriktiriyorsun" dedikten sonra kadin g¢alisan giilimseyerek "TEB'de bdyle
Selahattin Bey" diye cevap vermektedir. Adam "bu nasil banka yahu" demektedir. Daha sonra kadin ¢alisan ve
adamin diyalogu devam ederken, sol taraftan bankanin logosu goriinmektedir. Dis ses "TEB'de sasirmaya hazir
olun. Biriktiren krediye bagvurmak ve diger yepyeni hizmetlerimizle ilgili bilgi almak i¢in sizi TEB subelerine
bekliyoruz" ifadesini kullandiktan sonra reklam sona ermektedir. Dig ses konusurken sag tarafta turuncu fonda
biriktiren kredi yazis1 gériinmektedir. Ayn1 anda adam sasirmis ve mutlu bir ifade ile iist tiste "Bu nasil banka
yahu" ve "Oh o da giizel" demektedir.

Dizimsel Iliskiler:
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Reklam, 27 ¢ekimden olugmaktadir. Reklamdaki anlat1 ardisik iliskilere dayanmaktadir. Reklamda uzaktan, boy
cekimler; kadin banka galisani ve dizi karakterinin gosterildigi sahnelerde ise bel c¢ekimler kullanilmistir.
Reklamda bankanin rengi olan yesil sik¢a kullanilmistir. Ayrica mekanda beyaz renk kullanilmistir.
Paradigmatik Iliskiler:

Ekran gecisleriyle birbirine baglanan reklamda, Yalan Diinya dizisinin geleneksel, capkin ve paraya diigkiin
karakteri "Selahattin Cakaler" yer almaktadir. Reklamda ilk sahnede yeni agilan bankaya dizi Kkarakterinin
baklava getirmesi karakterin geleneksel yapisiyla ortiigmektedir. Burada kullanilan baklava "hos geldin
ziyaretinin" diizdegismecesidir. Dizi karakterinin paraya ve zenginlige diiskiin yapis1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, reklamda yeni agilmis bankaya adeta teftise gelmesi olagan bir durum olarak gosterilmistir.
Ayrica dizi karakterinin yeni tasinan komsuya ziyarete gider gibi bankay1 ziyaret etmesi, karakterin geleneksel
kisilik ozellikleriyle ortiismektedir. Bu ¢oziimlemeler, tiiketim kiiltiiriiniin sahip oldugu degerleri reklamlar
aracilifiyla yeniden iiretirken toplumun geneli tarafindan kabul géren mitsel, kiiltiirel 6geleri kullandig bilgisini
desteklemektedir.

Reklamda, dizi karakterinin banka c¢alisaniyla diyalog kurdugu sahneler de dikkat cekicidir. Dizi
karakterinin, kadin c¢alisan1 goriip yanina gitmesi ve kurulan diyaloglar tiiketim toplumundaki kadin erkek
rolleriyle ilgili yargilar1 gozler oniine sermektedir. Reklamda banka calisan1 kadimin, kendisiyle uygunsuz bir
dille konusan ("Sasirt beni, sasirt kiz, aklimi al. Cilginca bir teklifte bulun bana"; "sen beni tanimadan benim i¢in
para biriktiriyorsun") banka miisterisine, giilimseyerek, ¢ekingen ve naif bir tavirla karsilik vermesi kadinin
toplumda sergilemesi beklenen tavirlar1 6rneklemektedir. Erkek egemen dilin hakim oldugu reklamda, iiriiniin
dikkat ¢ekmesi ve tiiketimi igin tiiketim toplumu igerisinde varolan kadin-erkek cinsiyet rolleri yeniden
tretilmektedir. Ayrica reklamdaki kadinin is yeri, onun ¢ekici sunumunu destekleyen bir unsur olarak
aktarilmasi da bu savi desteklemektedir.

Bir diger ¢6ziimleme unsuru da reklamda kullanilan renklerdir. Reklamda renk olarak yogunlukla yesil ve
beyaz renklerin kullanildigi goriilmektedir. Bunun nedeni, yesilin giiven; beyazin ise istikrar, devamlilik ve
temizligi vurgulamasidir (izgoren, 2003, 146, 153). Tiiketim kiiltiiriinde her bir iiriin ve hizmetin islevsel
faydalarinin disinda sembolik anlamlara sahip olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda banka ve tiriinlerinin giiven,
istikrar gibi sembolik anlamlarla bezenmesi amaciyla reklamda yogun olarak yesil ve beyaz renkler
kullanilmastir.

Son olarak reklamin sonunda biriktiren kredi logosunun sagda gosterilmesiyle iiriiniin yeniligine vurgu
yapildig1 goriilmektedir. Cilinkii ekranin sagindaki 6geler, yenilige isaret etmektedir.

Sonug olarak, reklamda diizenbaz bir karakter olan Selahattin'in banka reklaminda yer almasi ironik bir
durumdur. Fakat burada dizi karakterinin toplumda kabul géren geleneksel erkeklik rollerini sergilemesiyle iiriin
ve hedef kitlesi arasinda bir yakinlik kuruldugu gériillmektedir. Ayrica reklamda yer alan banka ¢aligani kadin da
erkek tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek amaciyla reklamda bir figiir olarak kullanilmistir. Boylece reklamla {iriini
satin almasi muhtemel bireylere karakterle yakinlik kurma firsati sunularak ve kadmin giizellik ve naiflik gibi
ozellikleri vurgulanarak tiiketim toplumunda hakim olan cinsiyet rolleri yeniden iiretilmektedir.

Temel llkeler:
Reklamda kullanilan dizi karakteri ile tiiketim toplumunda var olan erkek egemen, cinsiyetci kiiltiirel degerler
yeniden iretilmistir.

Nescafe Reklami Coziimlemesi

Reklamin Adi: Nescafe 3'i 1 Arada Reklami

Reklamveren: Nestle

Reklamin Siiresi: 40 sn.

Oyuncu-Dizideki Karakteri: Sarp Apak- Emir Danisman ve Oner Erkan- Bora Alsancak

Nescafe reklaminda Yalan Diinya'min iki karakterine yer verilmektedir. Bu karakterler, Sarp Apak'in
canlandirdig1 "Emir Danigman" ve Oner Erkan'in canlandirdign "Bora Alsancak"tir. Emir karakteri dizide geng
kizlar tarafindan begenilen gen¢ ve capkin bir aktordiir. Emir sevgilisi Nurhayat'in tiim baskilarina ragmen
evlenmek istememektedir. Reklamda yer alan bir diger dizi karakteri ise bir oyuncu olan ablasiyla Izmir’den
Istanbul’a tagman Bora’dir. Bora, Emir ile liseden arkadastir. Higbir iste tutunamayan Bora, zeki, esprili ve
sosyal bir karakterdir.

Reklamin Tamimlanmasi:

Reklamda mutfakta bir adam (Sap Apak) kendisine ve salonda oturan arkadasina (Oner Ertan) Nescafe Klasik
3'i 1 arada hazirlamaktadir. Adam hazirladigi kahveyi arkadasina uzatmaktadir. Bunun iizerine arkadasi
giilimsemektedir. Tki arkadas salonda kahvelerini igmeye baslayacag: sirada kars1 apartmandan bir kadim ikisine
de sosyal medya iizerinden "Off su an bi' Nescafe olsa" mesajin1 gonderdikten sonra iki arkadas sasirarak cama
dogru bakmaktadir. O sirada kadin telefonu elinde karsi apartmanin caminda goriinerek iki arkadasa el
sallamaktadir. Daha sonra iki arkadas birbirlerine kiskanan gozlerle bakarak ellerinde kahve fincanlari ile hizla
evin kapisina yonelmektedir. Yalan Diinya dizisindeki Emir karakteri Boramin yiiziine kapiyr kapatarak
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arkadasini asansore almamaktadir. Emir asansorii kullanirken Bora merdivenlerden inmektedir. Ardindan Emir
apartmanin girig katinin camindan atlamaktadir. Bora da ayni anda kapidan disariya ¢ikmaktadir. O sirada ekran
ikiye boliinmektedir. Ikilinin ellerinde kahve fincanlarryla kadimin bulundugu apartmana dogru kostugu iist
karede soldan, alttaki karede iistten goriinmektedir. Ayn1 anda apartmanin kapisinda gecmeye calismaktadirlar.
O sirada kapidan ilk gegmek i¢in Emir arkadasi Bora'y1 itekleyerek omzunu 1sirmaktadir. Iki arkadas ayni anda
kadinin kapisina ulasip, kahve fincanlarini uzatarak "Bi kahve" demektedir. Gen¢ kadin Emir'in elindeki kahveyi
aldig1 icin Emir Bora ile alay ederek igeriye girmektedir. iceride gen¢ kadmin arkadaslar1 bulunmaktadir. Emir
ve Bora'y1 alayci bir sekilde giilerek karsilamaktadir. Emir ve arkasindan igeriye giren Bora bu duruma 6nce
sasirmaktadir. Daha sonra Bora arkadaginin ensesine vurarak ve onunla alayci bir giiliimsemeyle kadinin yanina
oturmaktadir. Yiiziinden arkadasina bozuldugu belli olan Emir'i i¢eride bulunan gencglerden biri "gel abi gel"
diyerek salona davet etmektedir. O da salona gegince ekran tice boliinmektedir. Basta Bora, ortada geng¢ kadin,
en son karede Emir Nescafe i¢erken gériinmektedir. O sirada dis ses "Nescafe 3'i 1 arada, Nescafe nin lezzeti
birlestirir herkesi" dedikten sonra ekrana kirmizi fonda '"Nescafe Bi Kahve" slogani goériinmesiyle dis ses
slogani soylemektedir.

Dizimsel Iliskiler:

Reklam kesmeler ve ekran boliinmeleriyle birbirine baglanmaktadir. Reklamin 15. saniyesinden itibaren
reklamdaki karakterler hareket halindedir. Bu nedenle karakterler aktiiel kamerayla goriintiilenmistir. Reklamda
agirlikli olarak orta plan ¢ekimleri kullanilmistir. Ayrica bas plan ve genel plan ¢ekimleri kullanilmigtir.
Reklamm son sahnesinde kadm, iki karakterin ortasmda konumlandirilmistir. ki arkadasin rekabet icinde
olduklar1 sahnelerde miizik hizlanmakta, Nescafe tiiketilirken ise daha sakin bir miizik reklama eslik etmektedir.
Paradigmatik Iligkiler:

Reklam boyunca Nescafe'nin reklamin merkezinde gosterilmesi "Nescafe 3'Ui 1 arada, Nescafe'nin lezzeti
birlestirir herkesi" mesajini desteklemektedir. Reklamda merkezde gosterilen Nescafe ile kahvenin karakterleri
birlestirici islevine vurgu yapilmaktadir (Jewitt ve Oyama, 2004, 86). Reklamda siklikla kullanilan orta plan
¢cekim ile mekan, karakterler ve izleyici arasinda sosyal bir iligki hissi yaratilmistir. Karakterlerin duygu
durumlarin izleyiciye aktarabilmek icin de bas plan ¢ekimi de kullanilmistir. Reklamin son sahnelerinde kadin
karakter elinde Nescafe ile ekranda merkezdedir. Merkezde elinde Nescafe ile duran kadn, diger iki karakterleri
bir arada tutan, dengeyi saglayan unsurdur.

Coziimlemeler neticesinde dizi karakteri kullanilan reklamla bireylere, reklamlardaki {iriin ve/veya hizmeti
kullanarak "yasaminmin olumlu anlamda degisecegi" "bir gruba dahil olacag1" yoniinde mesajlar sunulmaktadir.
Bu mesajlar, bireylere reklamdaki {iriinii tiiketerek mutlu olacaklarini ve sosyalleseceklerini sdylemektedir.
Bunlar tiiketim kiiltiiriiniin temel vaatleridir. Ayrica reklamdaki kisilerin Nescafe'yi yalniz igmemesi ve sloganin
da bunun vurgulanmasi1 Nescafe tiiketiminin bir bog zaman aktivitesi haline gelmesiyle de bagdastirilabilir.
Tiiketimin bos zaman aktivitesi haline gelmesi de tiiketim kiiltiiriiyle dogrudan iliskilidir. Ayrica tiiketim
kiiltiirtinde herhangi bir iiriin kategorisinde bir markanin kullanimi1 bir yagsam tarzinin sunumudur. Bu reklamda
da Nescafe markasi genclere yonelik kisilik 6zelliklerini iginde barindiran; sehirli, modern, eglenceli, haz odakl
bir yasam tarzint sergilemektedir. Dolayisiyla bu kahveyi satin alacak ve tiiketecek kisilere iiriin bu sembolik
anlamlarla sunulmaktadir.

Reklamda, Yalan Diinya dizisinde ayn1 evde kalan ve iki yakin arkadag olan Emir ve Bora karakterlerinin
capkinlik dzelliklerine de gonderme yapilmustir. iki yakin arkadas reklamda kendilerinden Nescafe isteyen kadin
icin rekabete girmistir. Reklamin sonunda bu iki karakter rekabet ve bencillik duygularindan Nescafe ile
kurtulmuslar. Burada da Nescafe diiz anlamiyla bir igecek olmanin Gtesinde, tiiketilmesiyle bireyleri
sosyallestiren ve birlestiren bir unsur olarak gosterilmistir.

Temel Ilkeler:
Reklamda, tiiketim toplumu iginde yalniz, bencil ve rekabet¢i bireylerin bir iriin tiiketimiyle (Nescafe
tiiketimiyle) sosyalleserek mutlulugu yakalayacagi ve belli bir yasam tarzini sergileyecekler, vurgulanmaktadir.

Dacia Reklami Coziimlemesi

Reklamin Adi: "Ooo Dacia m1 0?" Reklami

Reklamveren: Dacia Tiirkiye

Reklamin Siiresi: 49 sn.

Oyuncu- Dizideki Karakteri: Gupse Ozay- Nurhayat Karakas

Dacia markasimin reklaminda yer alan Yalan Diinya dizisi karakteri Gupse Ozay’in canlandirdigi "Nurhayat
Karakag" karakteridir. Nurhayat, karakteri dizide kendisini “destanst bir ev kizi, gelinlerin "Messi"si olarak
tanimlamaktadir. Nurhayat varlikli bir ailenin, liikkse, gosterise ve tiiketime merakli ve hayattaki en biiyiik amaci
evlilik olan kizidir.

Reklamin Tamimlanmasi:

Reklamda Nurhayat ve arkadasi satig danismani olan kadinla birlikte bir butikte gezmektedir. Satis danismanin
kucaginda daha dnceden kendisine tasinmasi igin verilen pek ¢ok giysi bulunmaktadir. Nurhayat askidan aldig:
bir elbiseyi de tasimasi igin gorevliye uzatmaktadir. Sonra yanindaki arkadasina donerek "Ben etiketine
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bakmadan hig¢ birsey almam tatlhim. Allah korusun yanliglikla ucuz birsey alirsin elaleme rezil olursun" diyerek
askidaki elbiselere bakmaya devam etmektedir. Bir elbisenin etiketine baktiktan sonra yiizii memnuniyetsiz bir
ifade alarak: "Ben ki destansi bir ev kizi, gelinlerin Messi'siyim. Kimseye Nurhayat Karatag ¢eyizini ucuza
diizdiirtmiis dedirtmem" demektedir. O esnada 149.99 TL olan bir {iriiniin fiyatin1 rujla 1.149.99 TL yapar ve o
elbiseyi de satis danigmanina uzatmaktadir. Daha sonraki sahnede Nurhayat ve arkadasi ellerinde posetlerle
magazadan cikarlarken goriilmektedir. Nurhayat arkadasina "Ayrica belli bir estetik kaygin varsa pintilik
yapmayacaksin" dedigi esnada gézii caddedeki otomobile takilmaktadir. Begeni ve saskinlik ifadesiyle "Ooo
Dacia m1 0?" dedikten sonra otomobil dnlerinde gecerken iki arkadas otomobile hayranlikla bakmaktadir. Bu
sirada fon miizigi olarak Paul Anka'nin "You're my destiny" sarkist ¢galmaktadir. Nurhayat 'in arkadasi "Aslinda
Dacia" diye ciimleye baslarken Nurhayat arkadasinin ciimlesini keserek "Aslinda Dacia al. Uygun fiyathh ama
giizel gibi beyhude bir 6rnek vermek iizereysen ne olur tut kendini" diye sdylenmektedir. O sirada ekranin
solunda "Dacia Duster, 32.900 TL'den baglayan fiyatlarla" yazisi goriinmektedir. Bu sirada Nurhayat "Boyle
ceperi aurali bir araba, bu fiyata olur mu?" dedikten sonra aglamakli bir sekilde otomobilin arkasindan
bakmaktadir. Otomobil caddenin sonuna geldiginde dis ses "Dacia kolay ulasirsin, zor vazgegersin" sloganini
sOylemektedir. Reklamin sonunda koyu mavi bir fon iizerinde Dacia logosu ve Dacia Group Renault yazisi
ekrana gelmektedir.

Dizimsel Iliskiler:

Kesmelerle birbirine baglanan reklam 26 ¢ekimden olugmaktadir. Reklamda yakin plan ve orta plan ¢ekim
yapilmigtir. Otomobilin gosterildigi ilk sahnede detay c¢ekim kullanilmistir. Reklamda yalnizca otomobilin
goriindiigli sahnelerde "you're my destiny" (sen benim kaderimsin) isimli sarki ¢almaktadir. Reklamin sonunda
markanin logosu yakin plan ¢ekimle ve merkezde gosterilmektedir. Ayrica reklamda karakterin ¢eyiz
hazirladigini belirtilmesi evlilik istegine yapilan bir vurgudur.

Paradigmatik Iligkiler:

Reklamda yer alan Nurhayat karakteri, Antepli varlikli bir ailenin, kendini dizide ve reklamda “destansi bir ev
kizi, gelinlerin "Messi"si olarak tanimlamayan kizidir. Bu, erkek egemen toplumlarda ev isinin ve ev
kadinliginin bir angarya olarak degil, bir zanaat olarak goriilmesini saglayan (Segal, 1990, 36) deger yargisinin
reklamda da yeniden iiretilmesini 6rneklemektedir. Ayrica dizi karakterinin en biiyiik istegi diziyi izleyen ve
karaktere asina olanlarin bilecegi iizere evlenmektir. Reklamda da bunu gostermek i¢in karakterin ceyiz
hazirladig1 vurgulanmistir. Reklamda dizi karakteri ile evliligin nihai ve kaginilmaz bir son gibi gosterilmesi aile,
evlilik gibi egemen ideolojilerin sunumudur. Tiiketim kiiltiiriinde bu degerlerin her biri tiiketimi arttirma islevine
sahip oldugu i¢in onemsenmektedir. Dolayisiyla reklamlarda aile kurma, evlilik tiikketimle iligkilendirilerek
siklikla vurgulanmaktadir.

Bu ¢oéziimlemeler, tiiketim kiiltiirii baglaminda yorumlandiginda, reklamda evlilik gibi geleneksel bir ritiielin
oncesinde gergeklestirilen "¢eyiz hazirliginin" gosteriggi tikketimle baglantilandirildigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda reklamda geleneksel fikirlerin, imgelerin, anlamlarin ve ritiiellerin bir mal gibi tiiketilmesi; nihayet
insanlarin kim oldugunun, tiiketim kaliplarma iliskin sembollere bakilarak belirlenmesi s6z konusudur. (Saribay,
2004, 41).

Reklamdaki bir diger ayrinti da dizi karakterinin ihtiya¢larimi gidermek amaciyla aligveris yapmamasi,
bunun yerine bos zamanini degerlendirmek i¢in aligverise ¢ikmasidir. Bu, tiiketim toplumunda bireylerde
tiiketim ediminin bir ihtiya¢ haline gelmesini 6rneklemektedir. Bunun toplumda yerlesmesi nedeniyle bireyler
bos zaman aktivitelerini bile tiiketim odakli gerceklestirmektedir. Ayrica reklamda da goriildiigi gibi tiiketim
toplumlarinda bireylerin birbirleriyle giinlik konusmalari bile tiiketim tizerinedir.

Nurhayat'in reklamda vurguladigi "kalite ucuza alinmaz" anlayist da dizi karakteriyle vurgulunan ana
mesajlardan biridir. Buna gére Nurhayat, gosterisgi ve likks tiiketim diiskiini bir kadindir. Dizide oldugu gibi
reklamda da dizi karakterinin bu sekilde sunumuyla gosterisgi, liiks tikketim normallestirilmeye calisiimaktadir.
Ayrica dizi karakterinin ailesinin zenginligiyle gerceklestirdigi liiks tiiketim olaganlastirilmaktadir. Burada
zenginlik, gosteriscilik gibi tiiketim kiiltiiriiniin egemen degerlerine vurgu yapilmaktadir.

Son olarak, reklamda karakterin otomobili ¢ok begenmesine ragmen iiziilerek satin almamasi, tilketim
kiiltiiriinde tirtinlerle kimlik kazanan bireyi gozler dniine sermektedir. Ciinkii tiiketim kiiltiiriinde bireyler satin
aldiklar1 tirtinlerle belli bir statiiye ve kimlige kavusur. Gergeklestirdigi tiim tiiketimler sahip oldugu ya da olmak
istedigi kimligi ve statiiyli desteklemek zorundadir. Dolayistyla reklamdaki otomobil dizi karakteri tarafindan
begenilse de onun tiiketimle sahip oldugunu diisiindiigii statiiye uygun degildir. Cilinkii bu {irine ulagsmak
kolaydir. Ancak "you're my destiny" sarkisi ile Nurhayat'in otomobile karsi duydugu gizli hayranliga ve
otomobilden aslinda vazge¢cemedigine atifta bulunulmustur.

Sonug olarak, Nurhayat karakteri kullanilan reklamla "¢eperi aural" yani gosterisli bir otomobilin gorece
daha diisiik gelire sahip bireylere sunuldugu anlagilmaktadir. Ayrica reklamda fiyat verilmesi de bu yargiyi
desteklemektedir. Tiiketim toplumunda bireyler ulagsmak istedikleri statiiye satin aldiklar {iriinlerle ulagmaktadir.
Reklamda da izleyicilere yiiksek ekonomik kosullarda yasayan bir bireyin sahip olmak istedigi otomobili satin
alarak belli bir kimlik ve statii kazanabilecekleri mesaj1 verilmektedir.

Temel ilkeler:
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Reklamda anlam, tiiketim toplumunda kadinin geleneksel rollerine ve gosterisei tiiketime, tilketimle elde edilen
statii sahipligine vurgu yapilarak insa edilmistir.

4. Sonug¢

Giliniimiizde tiiketim, reklam endiistrisinin pasif izleyici kitlesini etkilemesiyle olusan bir tiiketici etkinligi
degildir. Tiiketim, artik hem kolektif hem de bireysel kimlik duygularinin sembolik olusumunu i¢eren etkin bir
stirectir (Bocock, 2009, 74). Bireyler tiiketim sayesinde duygusal olarak da pek ¢ok doyuma ulasmayi
beklemektedir. Tiiketimin islevinin degistigi toplumlarda kiiltiirel degisimlerin olmasi1 kaginilmazdir. Tiketim
odakli bu kiiltiirel degisim, tiiketim kiiltiiriniin dogmasina neden olmustur.

Medya, bu kiiltiiriin iiretilmesinde ve yaygilastirilmasinda kilit rol oynamaktadir. Medya, 6zellikle reklam
ve televizyon dizileri araciligiyla izleyicilere bir takim tiiketim kiiltiiriine 6zgii degerler sunmaktadir. Bu amagla
reklamlarda son zamanlarda yeni bir iinlii stratejisi kullanilarak dizi karakterlerine yer verildigi goriilmektedir.
Bu durum, iriinler farkli olsa da reklamlarda bireylerin kendi toplumsal kimlikleri ve degerlerinden birseyler
bulmalarina olanak saglayacak kisiler ve anlamlarin kullanilmasiyla agiklanmaktadir (Fiske, 1990, 17). Ayrica
dizi karakterlerinin reklamlarda yer almasi, diziyi izleyen ve dizi karakterlerine agina olan izleyicilerin sunulan
tiiketim kiiltiirti degerlerini cogu zaman sorgulamadan igsellestirmesi sonucunu dogurmaktadir.

Ideolojik ve kiiltiirel birer metin olan reklamlar bireylere tiiketim ile yeni kimlikler, kisilik dzellikleri, yasam
tarzlart sunmaktadir. Bunu yaparken toplumda baskin olarak kabul goren kiiltiirel degerleri kullanmaktadir. Ayn1
sekilde televizyon dizilerinde de islenilen konular (tére, metropol yasamu, aile iliskileri), konularin ele alinig
bi¢imi ve kurgusal karakterler ile tilketim kiiltiirii degerleri yeniden iiretilmektedir.

Tiiketimin merkezi bir 6neme sahip oldugu bu kiiltiirde, reklamlar ve televizyon dizileri araciligiyla
bireylerde "hazci ve bencil bireysellik" yaratilmaya g¢alisilmaktadir (Dagtas, 2009, 20). Bu kiiltiirde tiiketimle
elde edilecek "mutluluk toplumunun mutlak géndergesi, kurtulusun esdegerlisi" (Baudrillard, 2010, 51) olarak
sunulmaktadir. Ayrica televizyon reklamlarinda, reklami yapilan iiriin ¢ogu kez mutlulugun, heyecanin,
sorunlarindan uzaklagmanin, sosyallesmenin ve belli bir kimlik kazanmanin kaynag1 olarak gdsterilmektedir. Bir
baska ifade ile reklamlarla yaratilan tiiketim toplumlari, yeninin, moda olanin pesinde kosan, maceradan
hoslanan, zevki odak noktasina koyan erkek ve kadinlardan olusmaktadir (Dagtas, 2009: 63).

Reklamlarda sunulan bir diger tiiketim kiiltiiri degeri de cinsiyetgiliktir. Reklamlarda bireylerin {iriini
tiiketmesini saglamak i¢in baskin toplumsal cinsiyet rollerinden sik¢a yararlanilmaktadir (Bat1 ve Baygiil, 2006).
Bu dogrultuda reklamlarda kadin, cinsel obje, es, anne, kiz cocuk olarak yer almaktadir. Bu sayede kadinin
toplumsal kimligini olusturan statii imgeleri erkek egemen ideoloji baglaminda olusturulmaktadir.

Sonug olarak reklamlarin tiiketicilere sembolik hazlar sundugu ve reklami yapilan iriinlerle toplumsal
olarak arzulanan degerler arasinda bir baglanti kurmaya ¢alistig1 tiim ¢iplakligiyla ortadadir (Kellner, 1991, 81).
Reklamcilarin yeni bir stratejisi olarak dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasi da bunun bir uzantisidir. Bu
dogrultuda calismada gergeklestirilen gostergebilimsel ¢oziimlemeler sonucunda, dizi karakteri kullanilan
reklamlarda tiiketim toplumunun, cinsiyetci (erkek egemen), bireyci, rekabetci, gosterisei, tiiketimei ve haz
odakli degerlerinin sunularak, egemen sistemin yeniden tiretildigi ortaya konulmustur. Bu sonuglar, ¢alismanin
temel varsayimi olan reklamlar ve televizyon dizilerinin, tiiketim kiiltiirli degerleriyle egemen sistemi yeniden
iirettigini de gostermektedir.
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