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REKLAM VE OZGURLESME SURECI:
TURKIYE'DE iKi REKLAM iNCELEMESI

*QOzgiir CENGEL, *F. Fulya TEPE

1. Giris

Tarihine baktigimizda, reklamlarin Almanya'da 16.yy'da, Ingiltere'de 17.yy'da,
tilkemizde ise 19.yy'da baskiya giren gazetelerde satilik ev, arsa, kitap ve benzeri
ilanlarla bagladigim goriiyoruz'. Bugiin ise reklam, diinyamin her tarafinda giinii-
miiziin medyasinin en yaygin kiiltiirel tirtinlerinden biridir. Artik sadece televizyon
seyrederken, radyo dinlerken, gazete, dergi okurken degil, yolda yiiriirken "bill-
board"larla, internette arastirma yaparken aniden acilan reklam pencerecikleriyle de

reklam bombardimani altindayi1z.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tamimina gore reklam, bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve yiizyiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir. Reklam markalar
hakkindadir; reklami yapilan markanin bilingli veya bilingsiz olarak imajini yarat-
mak veya giiclendirmek icin dizayn edilir?, bilinirliligini artirir. Reklam, reklam-

* Ogr. Gor., Istanbul Ticaret Universitesi, Ticari Bilimler Fakiiltesi
* Ogr. Gor., Istanbul Ticaret Universitesi, Meslek Yiiksek Okulu

' Fiisun Kocabag, Miige Elden, Reklamcilik, 1997, s.21

2 Roderick White, Advertising, McGraw Hill, 2000, s. 5
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veren ve tiiketici arasindaki bagdir. Ozellikle de reklamveren ve tiiketici arasindaki
mesafenin ve rekabetin arttifi, yiizylize iletisimin oldukca zorlastigi giiniimiiz ko-
sullarinda, reklamin markalarini satmak isteyen firmalar acisindan kacinilmaz oldugu
gozlenmektedir. Reklam, tiiketicilerle ve miisterilerle marka hakkinda iletisim

kurabilmenin hala en ekonomik yoludur.

Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine iiretici

tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, bigimlendirilmis bir iletisimdir’.

Reklami anlamak agisindan klasik reklam / sembolik reklam simiflandirmasi en islev-
sel smiflandirma olarak belirmektedir. Diinyada globallesme riizgarlarinin esmesi,
ticarette sinirlarin kalkmasi ve kiiltiirlerin zamanla degisime ugramasina paralel
olarak reklamlar da "klasik" kaliplarin digina ¢ikarak yaratici olmaya bagsladilar.
Bilindigi gibi klasik reklam, iirtin hakkinda bilgi veren reklamdir: iiriiniin 6zellikleri,
fiyati, satis kosullari, dagitim noktalar1 ve zamani gibi bilgiler icerir’. Klasik reklam
sahsiligin tistiinde bir ifade bigimidir; icerdigi kuru gerceklerle, ilettigi bilgi tiiriiyle
daha 6nceden zaten ilgili olanlari hedef alir’. Sembolik reklam ise iiriinii bir anlamla
iligkilendirir ve bunun i¢in resimler ve sozlii araglar kullanir; anlam, anlagilmig bir
kiiltiirel kodun unsurlart iizerine kurar®. Sembolik reklamlar, bir markanin toplumsal
paketi olarak goriilebilir. Burada toplumsal paketten kastimiz, markamin belirli bir
toplumsal duruma ve belirli toplumsal iligkiler icine yerlestirilmesi ve tiiketiciye bu
toplumsallik i¢cinde sunulmasidir. Pratiklerine bakildiginda, giiniimiizde daha cok,
reklamlarin hem klasik hem sembolik 6geler icerdikleri, ancak bu dgelerden birinde

yogunlasabildikleri gbzlenmektedir.

Reklamla ilgili caligmalar, kitle iletisimi ¢aligmalarina paralel bir sekilde, idari ve

elestirel calismalar olarak ikiye ayrilmaktadir. idari reklam calismalari verili bir

Fiisun Kocabag, Miige Elden, Reklamcilik, Hetisim, 1997, S.23
Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii, Bilim ve Sanat, 1996, s.51
a.g.e,s.55

a.g.e., s.67-68
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siyasi, ekonomik, kiiltiirel diizende izleyicileri etkilemek, iiriinleri satmak i¢in yapil-
mast gerekenleri aragtirir. Elestirel calismalar ise, reklamin sosyal ve kiiltiirel etki-
lerini ve adil olmayan (unjust) bir toplumsal diizendeki roliinii arast1r1r7. Okumakta
oldugunuz calismanin reklamlarda ozgiirlik degerinin yerini anlamaya calismasi

bakimindan elestirel ¢alismalara daha yakin oldugu soylenebilir.
2. Reklam ve Ozgiirlesme
Tgili literatiirde reklamlara cesitli bicimlerde yaklasllmaktadlrgz Bunlar

1. Reklamlarin tiiketicileri bilgilendirme ve eglendirme islevleri dolayisiyla gerekli

oldugu; kacinilmaz, katlanilmasi lazim gelen bir olgu oldugu,

2. Mallar ve hizmetler hakkinda sosyal iletisim kapasitesini kullanarak tiiketicilerde

varolmayan yapay gereksinimler yarattigi,

3. Mevcut toplumsal iligkiler oriintiilerini yeniden iirettiklerine, dolayisiyla etkileri

itibariyla konservatif oldugu,

4. Ve kamusal alanlar1 isgal eden, tamamen terkedilmesi gereken, yerine isteyen,
ihtiyac duyan kisilerin gerekligi zamanlarda kullanabilecekleri bir reklam verita-

bani ikame edilmesi gerektigi

seklindedir ki sonuncu madde icin reklamda veritabani sistemine gecis icin

altyapinin giiniimiiz teknolojisinde miimkiin oldugu savunulabilir.

Yukarida sayilan tiim olumsuz yoOnlerine ragmen, reklamlar toplumdaki mevcut
sosyal yapiy1 desteklemek ve yeniden iiretmek, tiiketicide olmayan gereksinimleri
yapay bir sekilde iiretmek gibi kapatici islevlerin yaninda baska 6zgiirlestirici

islevler iistlenme kapasiteleri de vardir.

John Harms, Douglas Kellner, Toward A Critical Theory of Advertising, http://www.uta.edu/huma/illu-
minations/

a.g.e.
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Ornegin, Turkcell fletisim Hizmetleri A.S.(bundan sonra yazida sadece Turkcell
olarak gececektir)'nin Hazirkart reklam kampanyasinin ve Yatas Istanbul Pazarlama
Yatak ve Yorgan Sanayi A.S.(bundan sonra yazida sadece Yatas olarak gececek-
tir)'nin, Trendy and Friendly reklam kampanyasinin, markalanna ilistirdikleri, Tiirk
toplumunun ozgiirliik bakimindan ortalama yasam bi¢iminin iizerinde kalan yasam
bicimlerinin sunuldugu reklamlarin tematik olarak ozgiirlestirici islev tstlendigi
sOylenebilir. S6z konusu reklamlarin, aile dis1 toplumsal iligkilere tamidig1 6zgiirliikle
sunulan yagam bicimlerinin hem bireysel ve hem toplumsal 6zgiirliikler bakimindan
fakir olan Tirkiye toplumunda ozgiirlik kavramim popiiler, erisilebilir ve nor-

mallesmis kilmaya ister istemez katkida bulundugu ileri siiriilebilir.

Vaka caligmasina alinan reklamlarda sunulan ve markalara ilistirilen yasam bigimle-

rinde 6zgiirlik kavraminin toplumsal iligkilere nasil yerlestirildigi irdelenmektedir.

3. iki Vaka Cahsmas:
3.1.Turkcell Hazirkart Kampanyasi

Marka, haberlesmede 6zgiirliik saglayan cep telefonlarinda kullanilan faturasiz, kon-
tor araciligryla calisan GSM operatorii, Hazirkart'tir. Hazirkart'in faturasiz olmasiyla
cep telefonunun sagladigi 6zgiirlige daha cok ozgiirliikk kattigr ileri stirtilmektedir.
Hedef kitle ise, 6zgiirlige daha yakin olma istegiyle ayirt edilen gen¢ kesimdir.
Markanin 6zelliklerinin algilanmasinda kontorlii telefonun ne kadarlik konusma
yapilacaginin 6nceden bilinmesi de bulundugundan, hedef kitlenin orta ve alt ke-
simin geng niifusunu igine aldig1 sdylenebilir. Hazirkart reklam kampanyas1 birinci
boliimde bahsedilen sembolik 6gelerin agir bastig1 bir kampanyadir. Reklamlarda,

cep telefonu ve Hazirkart'in 6zgiirlesme tizerindeki olumlu etkisi 6n plandadir.
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3.1.1. TV Reklamlarmin Hikayesi

Sozkonusu kampanyanin seri halinde ilerleyen ve uzun siire dolasimda kalan reklam
filmlerindeki, ilk karsimiza ¢ikan figiir "6zgiir kiz" olarak tanitilan geng bir kadindir.
Ozgiir kiz, iilkesini gezmek igin yola ¢ikmis olan, ulasim araclarini (otostop, yiik
trenleri vb.yollarla) bedava kullanarak yoluna devam eden geng bir kadindir. Ozgiir
kiz karakteri, ger¢ek hayattaki ismini kullanmaktadir ve cekilen reklamin temel
boyutunu olusturdugunun farkindadir. Reklam filmleri boyunca, gezdigi cesitli yer-
lerde durakladigi ve o yoreden birini nerede bulunuldugu konusunda kameralarin

ontinde konusturdugu zamanlar olur. Reklam bir 6ykii formatindadir.

Ailesiyle cep telefonunda Hazirkart'la konusan 6zgiir gen¢ kadinin yolculugunun
daha sonraki boliimlerinde devreye "6zgiir erkek" olarak genc bir erkek girer ve bu
figiir de "Ozgiir kiz"mn reklamlardaki pozisyonunu besleyecek sekilde hikayeye ask
unsurunu dahil eder. Cift bir ara birbirlerini kaybeder ve hikayeye bu olaydan sonra
giren {inlii sarkici Tarkan'in diizenledigi konserle yeniden bulusurlar ve yolculuklari

devam eder.

Reklamda hem modern hem geleneksel enstriimanlarin kullanildigr miizikler,
sozkonusu reklamlardan tiiketiciye dogru giden temel iletisim yoludur. Reklamda
daha ¢ok sozlii olmayan iletisim 6n plandadir. Yani s6zlii olmayan iletisim ve reklam
cigil birlikteligiyle gorsel boyut desteklenmektedir. Seride yer alan reklamlarin
cingillarinin sozleri asagida sunulmustur. Gortildiigii gibi, sozlerde hem "6zgiir kiz"

karakteri kendini tarif etmekte hem de ozgiirliik ve ask temas1 islenmektedir.

1. Cingil

Bizim koy vardi ya uzaklarda
Ben gittim

Bir soru vard1 ya akillarda
Ben bildim

Diinya ¢izgi ¢izgi degilmis
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Oyle degilmis
Ben gordiim
Ermis deme
Degilim

Gezgin deme
Degilim

Ben 6zgiirlim
Sadece 6zgiiriim
Hazirkart

Hazirkart Hazirkart himm

2. Cmmgil

Benim hem yollarim hem s6zlerim
Hem de konusan gézlerim var
Hiiriim

Ozel oldugumdan degil

Cekip gittigimden degil

Dedim ya

Ben 6zgiirlim

Hazirkart Hazirkart Hazirkart

3.Cingul (Tarkan 'dan Bir Ozgiirliik Sarkist)

Riizgara yildizlara sordum
Yorulma bosuna aldanma

O zaten hep seninle dediler
Kuslara, yagmurlara sordum
Ozgiirliik icinde

Kalbinde

Uzaklarda arama dediler
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3.1.2. Hazirkart Televizyon Reklamlarimin

Ozgiirlesme Acisindan incelenmesi

Sembolik 6gelerin agir bastif1 reklamlar olarak niteleyebilecegimiz "Hazirkart" tele-
vizyon reklamlarinda markaya ilistirilmis olan, bir yasam bi¢imidir ve burada kod-
lanan deger ise ozgiirliiktiir. Ozgiirliik, reklam filmlerinin baskin figiirii olan Ozgiir
kiz olarak adlandirilmus, 6zgiirliigtinii ifsa etme yollarindan biri olarak da hazirkart
kullanmay1 tercih etmis kisilikle semboliinii bulmustur. Reklam serisi ilerledikce
devreye Ozgiir kiz gibi bir yolculukta olan diger figiirler girer ve bunlar Ozgiir kizin

Ozgiirligiinii yasayisinda yeni 6geler olurlar ve bu dzgiirligii desteklerler.

Belirtilmesi gerekli olan 6nemli bir nokta da sdzkonusu reklamlarda sunulan yasam
biciminde kodlanan deger olan 6zgiirliigiin nasil bir dzgiirlik oldugudur. Bu 6nem-
lidir; ¢tinkii kodlanan deger olan 6zgiirliigiin pazarlanmakta olan {iiriiniin hedef kitle-
siyle ortiismesi gerekmektedir. Ozgiirliik, 6zgiirlesme deyince, Tiirkiye'de akla ilk
gelen Bat1 ve Batili degerlerdir. Reklamdaki 6zgiir kiz’in ¢iktigr yolculuk, bir 6zgiir-
lesme yolculugu olarak, kendini oldugu gibi ifade edebilme 6zgiirliigii oldugu, bir
degisim ve yaraticilik siirecini ifade ettigi, her yeni yolculugun beraberinde yeni
anlayislar getirme potansiyeli tasidig1 soylenebilirse de, sozkonusu reklamda sunulan
ozgiirlik ve ozgiirlesme anlayis1 Batili 6rnekleriyle birebir eslesmemektedir. Burada
ozgiirlik, yumusaktir, sapkinliga varmaz. Bu 6zgiirliik, ¢ift tarafli olarak toplumun
geleneksel gruplariyla da baris halindedir, uyumludur. Bu 6zgiirliigiin toplumsal
ozgiirlesme acisindan en 6nemli yani belki de sézkonusu 6zgiirliigiin toplumsal agi-
dan dezavantajl bir grup olan "kadin" grubunun bir iiyesi tarafindan yasanmasidir.
Dolayistyla, 6zgiirliik yapici ve ayn1 zamanda yaraticidir. Yapicidir, ¢iinkii toplumun
kurallarina ters diismez, toplumun her kesimini kucaklar. Yaraticidir, ¢iinkii toplum-
da kiiltiirel degisimler sonucu olusan temalar1 da icerir. Diger bir deyisle, 6zgiirliik
bu anlamda kiiltiirel degisimle ve gelisimle farkliliklar olusturan, fakat gelenekler ve

yasayi1s tarzlarina kesinlikle ters diismeyen davranislardir.

Reklamda, reklamveren ve tiiketici arasinda iletisim, 6zgiir bir yasam biciminin sem-

bolii olan marka aracilig ile kurulmaktadir. Yani, 6zgiir yasam bi¢imi, faturasiz ama
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kontorlii kullanilan GSM hatt1 ve bagka bir {iriin olan ama firma tarafindan satiga

sunulmamis olan cep telefonuyla sembollestirilmeye calisiimistir.

3.2. Yatas "Trendy and Friendly' Kampanyasi

Yatas, "Trendy and Friendly" reklamlar1 da sembolik 6gelerin kullanildig1 bir
reklamdir. Uriin, klasik mobilya konseptinin tersine yaratici, hafif, kullanimi kolay
bir dirtindiir. Canli renklerin kullanildig1 ve modern dizayndaki rahat iiriinlerin hedef
kitlesi, niifusun geng¢ kesimidir. Bu reklamlarda da hedef kitle olan tiiketicilerin iiriin
hakkinda bilmesi gereken 6zelliklerden ziyade iirtiniin kullanimiyla yaratilan anlam

On plandadir.

3.2.1. TV Reklamlarimin Hikayesi

Seri 2 boliimden olusmaktadir. Tlk reklamin kaydi elimizde olmadigindan burada
daha c¢ok ikinci reklam incelenecektir. Giris olmasi bakimindan serinin ilk reklami
icin genel bir tanim verilecektir.

ik reklamda yeni evine arkadaslar1 yardimiyla tasindigi anlasilan uzun, sarisin ve
ince geng bir kiz goriiliir. Canl1 ve zit renklerdeki modern koltuklarin eve, yine canl
renkler giymis bulunan kizin arkadas1 olan gengler tarafindan neseli bir sekilde tagin-

ma sahnesi asagidaki cingil esliginde gosterilir.

Cingil

Bak benim de evim oldu
Koltugum oldu zilim oldu
Hani taginamazdim noldu
Hersey

Trendy and Friendly
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Artik yok dyle senin evin

Senin evin benim evim

Arkadaglarim gelsin

Gelen bir daha hi¢ gitmesin
Herkes

Trendy and friendly

Isterim kiram hig artmasin
Koltuklarim bog kalmasin
Daginik olsun toplanmasin
Olsun

Trendy and friendly

Ikinci reklamda da yukaridaki cingillla birlikte goriintiiler baslar. Artik geng kiz
evine tamamen yerlesmistir ve 6 kisilik bir gruptan olusan arkadaglariyla evinde
toplanmus, sohbet etmekte ve eglenmektedirler. Evin sahibi gen¢ kiz icecek servisi
yapmaktadir ki bu sirada kapi ¢alar. Kizin bekledigi biri olmadigi i¢in saskinlikla
kapiya dogrulur. Eve kizin annesinin dnceden haber vermeksizin geldigi anlasilinca,
geng kizin arkadaglar1 icececek servisini de toplayarak hemen apar topar evin
degisik kisimlarina (koltuklarmn arkasi, dolaplarin i¢i vb.) saklanirlar. Kapt acilinca
anne kizin1 evde yalniz bulur. Geng kiz reklami yapilan iirtin olan koltuklar ve diger
esyalarla bezenmis evi anneye gosterir. Anne koltuklarin rahat oldugunu soyler.
Bunun arkasindan kiz annesine kahve yapmaya gider. Tam dondiigii anda annnenin
oturdugu masanin arkasindaki koltuk, kizin koltugun arkasina saklanmakta olan
arkadagi tarafindan hareket ettirilir. Anne birsey hisseder gibi olur ama bu olay kiz

tarafindan gegistirilir.

Anne kahveyi icmeksizin "bu koltugun ortiisii eksik" diyerek bir koltuga yonelir ve
koltugun tistiine bir ortii seriverir. Arkasindan kizi annesini hizli bir sekilde yolcu
eder. Bunun arkasindan saklanmis olan grup igecek servisiyle beraber ortaya cikar.
Kizin arkadaglarina annesinin gelisinden habersiz oldugunu acikladigini jest ve
mimiklerden cikaririz ve cingil esliginde reklam son bulur.
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4.2.2. Trendy and Friendly Televizyon Reklamlarinin

Ozgiirlesme Aqisindan incelenmesi

Trendy and Friendly markasinin televizyon reklamlarinda, marka yine bir yagsam
bicimiyle birlikte sunulmaktadir. S6z konusu olan yasam bi¢imi yine 06zgiirlik
bakimindan Tiirk toplumunun ortalama yasam biciminin iizerinde kalan bir yasam
bicimidir. Burada toplumun ortalama yagsam bi¢iminden ayrilmayi, evlenmeden
ailesinden ayn bir eve taginan ve dolayisiyla yeni bir yasam bicimine adim atan kiz
karakterinde buluyoruz. Bu reklamda da kodlanan deger bir 6zgiirlikk bigimidir. Bu
bicimin agiklanmasi reklamin hikayesi kisminda belirtildigi iizere eve gelmis bulu-
nan ancak annenin eve gelmesiyle saklanmak zorunda kalan arkadas grubunun duru-
mundan anlasildig1 gibi gizli ozgiirliikklerin de icinde yer aldigi bir dzgiirliik bici-
midir. Bu 6zgiirliik bigimi de yine sapkinliktan uzaktir ve geleneksel degerlere g6z
kirpmaktadir. Bundan anlasilan ise sinirsiz olmayan, geleneksel degerlerden kendini

saklayan bir 6zgiirliiktiir, ancak yine bir yagam bicimi olasilig1 olarak sunulmaktadir.

Bu reklamda da yine hikayeyi s6zlii olmayan iletisim ve cingil araciligiyla anlaya-
biliriz. Hazirkart reklamlarinda oldugu gibi burada da 6zgiirliik pesinde olan karak-
ter geng bir kadindir. Dolayisiyla, Tiirk toplumunda 6zgiirliik agisindan dezavantajhi

olan bir toplumsal grup olan kadnlar, burada da gii¢lendirilmektedir.

5. Sonug¢

Her iki markanin reklamlarinin da ortak noktasi, markalara birer yasam bigimi iligtir-
ilmis olmasi, bu yasam bigimlerinde kodlanan degerin ise Tiirk toplumunun ortala-
masinin iizerinde olan bir 6zgiirliik bicimi olmasi, ve kadina 6zgiirlilk alaninda yer
acmasidir. Yaraticilik, 6zgiirlesme ve degisim siireci geleneksel degerler tarafindan
kusaltilmigtir ve sinirlandirilmistir. Ancak reklamlarda, geleneksel degerlerin yer-
lesmis oldugu Tiirk toplumunda bile, "kadin" acisindan bile 6zgiirlesme 6rneklerine

yer agma olasiliginin yaratilabilecegi gosterilmistir.
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Burada sozii edilen reklamlarin, markalarla beraber belirli yasam bigimlerini sun-
malar1 iki sekilde ele alinabilir: birinci olarak, markalarin triinlerle birlikte s6zko-
nusu yasam bigimlerini tesvik ettigi, diger bir deyisle bu yasam bicimlerini markalar-
la beraber yiiksek oranda dolagima sokarak ister istemez bu yasam bicimlerini
yayginlastirma rolii tistlendikleri soylenebilir. Burada hemen aklimiza gelen bir
baska nokta bu reklamlarda sunulan karakterlerin ve bu karakterlerin yasam bicim-
lerinin, toplumsal 6grenme teorisinin bir alt baslig1 olan modelleme yoluyla, reklam

ve hikayesi cercevesinde toplumsal 6grenme yolu acabilecegidir.

Tkinci almlama sekli ise, sozkonusu reklamlarin, toplumun degisen kiiltiiriint, geli-
sen temalarini iiriinlere yansittig1 seklinde olabilir. Reklamlarin hedefi her ne kadar
"tiketim" olgusunu tiiketicilerde yerlestirmek ise de rekabetin arttig1 global arenada
artik tiiketiciler, marka ile markanin kiiltiirel yapisinin kendi kiiltiirel yapilarina

uymasini istemektedir.

Her iki acidan da bakildiginda, toplumsal dolagima sokulan reklamlarin bir temaya
ve hikayeye sahip olma avantajiyla belirli bir toplumsal gii¢ edindikleri ileri siirii-
lebilir. Bu toplumsal giiciin, vaka caligmalar1 kisminda ele alinan markalarin reklam-
larinda oldugu gibi toplumun ortalamasinin iizerinde bir 6zgiirliik bicimiyle yogrul-
mus bir yasam bicimi sundugu siirece, 0zgiirlestirici bir islev edinme olasiliginin acik

oldugu soylenebilir.
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