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Bu calismada Tiirkiye’de 6zel televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarin medyanin ekonomi politigi baglaminda ne tiir anlamlar tasidig1 belirlenmeye
calisilmistir. Reklamlarda tiiketim syleminin nasil bir dil araciligiyla yeniden iiretildigini belirlemek i¢in soylem analizi yonteminden yararlanilmistir. Calisma
orneklemini olusturan Atv, Kanal D, Show Tv ve Star Tv kanallarinda amagh 6rneklem teknigi ile 2022-2023 yayin sezonunda yaymlanmakta olan reklamlar
arasindan, dilin yogun olarak kullanildig: reklamlar se¢ilmis ve her kanal i¢in bes reklam olmak iizere toplam yirmi reklam analiz edilmistir. Bu analiz medyanmn
ekonomi politigi baglaminda, kapitalist tilketim ideolojisinin nasil bir sdylem araciligiyla yeniden iiretildigini ortaya koymayi amaglamaktadir. Elde edilen
bulgulara gore, 6zel televizyon kuruluslar dikkat gekici ve tiiketicide arzu uyandirict sozciik ve sdzciik gruplart kullanmakta; mutluluk, saglik, liiks tiiketim,
ayricalik, giivenilirlik, hizlilik, emek, milli degerlere baglilik, duygusal bag, farklilik, giizellik, degisim, yenilenme, enerji, haz, tutku, tarz, ¢ekicilik, gosteris,
6zel olma, degerlilik, konfor, trend gibi kavramlarla tiikketim ideolojisini yeniden iiretmektedir. Bu kavramlar etrafinda kurulan tiiketim s6ylemi ile reklami
yapilan iiriin ve hizmetler cezbedici kilinmakta ve izleyici tiiketimci hazza yonlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Medyanin ekonomi-politigi, televizyon, reklam, tiketim, sdylem.
Abstract

In this study, the meanings conveyed through the advertisements aired on private television channels are examined in the scope of political economy of media.
Discourse analysis technique is used to identify how consumption ideology in the ads is produced through the language. Among the advertisements aired during
broadcast season of 2022-2023, the ones that contain intense use of language were selected through purposeful sampling technique from the channels like ATV,
Kanal D, Show TV and Star TV. A total of twenty advertisements, five for each channel, were analyzed. This analysis aims to reveal how the ideology of
capitalist consumption is reproduced through a discourse in the context of the political economy of the media. According to the findings made from the study,
private television organizations use words and phrases that attract attention and make consumers feel desire, and consumption ideology is reproduced through
the concepts such as happiness, health, luxury consumption, privilege, reliability, agility, labour, commitment to national values, emotional bond, difference,
beauty, change, renewal, energy, pleasure, passion, style, attractiveness, glamour, being special, valuable, comfort, trend.With the consumption discourse built
around these concepts, the products and services advertised are made attractive and the audience is directed towards consumer pleasure.
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Giris

Reklam, medyanin diger mecralarinin oldugu gibi televizyonun da en temel yapi taslarindan birini temsil eder. Televizyon
yaymlarmin siirdiiriilebilmesi i¢in temel finansmani saglayan unsur reklamdir ve bu nedenle yayinciligin temel sacayagini
olusturur. Diinyada ve Tiirkiye’de yayin yapmakta olan 6zel televizyon kuruluslari, reklam gelirlerine baglh orgiitlerdir ve ayakta
kalabilmeleri reklam pastasindan alabildikleri payla iligkilidir. Diinyada 1980°li yillarla birlikte neoliberal ekonomi
politikalarinin yayilmasi ile baglayan liberallesme siireci, kisa siire icerisinde medya kuruluslarini da etkilemis ve kamu
yayimncilig1 yapmakta olan kuruluslarin yaninda ¢ok sayida 6zel yaym kurulusu ortaya ¢ikmistir. Televizyonun reklam mecrasi
olarak kullanimi her ne kadar bir¢ok iilkede kamu yayinciligi donemine rastlasa da, reklamin yayin kuruluslarinin esas gelir
kaynagi olarak algilanmasi 6zel yayinciligin ortaya ¢ikmasi ile baglamigtir. S6zii edilen donemin ardindan diinyanin birgok
tilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’de de birbiri ardina agilan 6zel televizyon kanallari reklam gelirleriyle finanse edilen yapilar
olarak orgiitlenmistir.

Medya kapitalist iiretim ve sermaye iliskilerinin temel parcalarindan birini temsil eder. Genel anlamda, kiiltiir iiriinlerinin de
birer meta olarak algilandigi kapitalist rejimde, medyanin sermayenin en yiiksek kéa ulagsmasi ve iktidarin kontroliiniin
stirdiiriilmesi siirecinde onemli bir islev tagidigir sdylenebilir. Bu baglamda ekonomi-politik yaklasim, “her tiirden degerin
iiretilmesi, dagitilmasi ve tiiketilmesinin” analizidir. Bu anlayisin ekonomik yonii, emtia iiretimi, tiiketimi ve dagitimi siirecine
odaklanirken, politik yonii de bu siireci etkileyen giic ve iktidar iligkilerinin analizini gergeklestirir. Dolayisiyla medyanin
ekonomi politigi, “sembolik (diisiince) liretim araglarinin kontrolii ile” bireylerin fikir ve eylem bigimleri arasindaki kompleks
iliskilerin sorgulanmasina dayanir (Bulut, 2009, s. 7-8).

Medyanin ekonomi politiginde temel 6gelerden biri reklamdir. Reklam, belirli bir hayat tarzinin aktarilmasinda ve modellerin
liretilmesinde en islevsel araglardan birini temsil eder. Reklamlarla {iretilen “kiiltiirel bi¢im”, her bireyi etkisi altina alabilmekte,
onlara “etkin giiciin davranis modellerini” aktarabilmektedir (Geger, 2015, s. 208). Kitle iletisim araglarinin 1980°1i yillardan
itibaren tecimsellesmesi, medya orgiitlerinin finansmanini direkt olarak reklamlara baglh kilmis, bu araglarin reklam digindaki
igerikleri dahi reklamcilik sektdriiniin kontrolii altina girmistir. Reklameilik yillar iginde sadece ekonomik manada deger géren
bir endiistri alan1 olarak degil, kiiresel sistemin devami bakimindan stratejik oneme sahip bir alan olarak algilanmaya
baglanmigtir. Reklam, genis insan yigmnlarini tiiketime yonlendiren iletilerin yaninda, kapitalist ideolojiyi de yaymakta ve
giiclendirmektedir. Bu anlamda modern anlamda reklamcilik, sistem i¢indeki ekonomik iglevlerinin haricinde politik, sosyal ve
kiiltiirel roller de tasiyan, toplumsal sistem {izerinde etkili uluslararasi bir 6rgiitlenme halini almigtir (Pekman, 2001, s. 208).

Bu ¢alisma, televizyon reklamlarina ekonomi-politik agidan yaklasacak olup, reklam mesajlar1 bu baglamda analiz edilecektir.
Etkili bir reklam mecrasi olan televizyonda ekrana getirilen reklamlarda nasil bir dil kullanildig1 ve hangi mesajlarin iletildigi
sOylem analizi ile incelenecektir. Reklamlarda iletilen mesajlarin, izleyiciyi ne sekilde etkilemeyi ve yonlendirmeyi amagladigi
ve bu mesajlarin hangi anlamlar1 aktardigi sorgulanacaktir. Televizyon yayinciliginin temel gelir kaynagini olusturan reklamlar,
izleyicinin {irlin ve hizmeti satin almasin1 saglamak iizere ekrana getirilirken, hi¢ kuskusuz kullanilan dil ve iletilen mesajlarla
belirli imajlar aktarir. Bu imajlarla toplumda tiiketim kiiltiiriiniin yeniden iiretimi hedeflenirken, bir taraftan da izleyicinin
zihninde ekonomik, politik, toplumsal ve kiiltiirel anlamlar olusturulur. Sylem analizi yontemi ile bu anlamlar1 iireten mesajlar
irdelenecek olup, tikketim ideolojisinin nasil bir sdylem etrafinda yeniden iiretildigi belirlenmeye caligilacaktir. Bu anlamda
reklam dili, yalnizca tiiketim baglaminda degil tiiketimi destekleyen imaj ve anlam kaliplar1 gergevesinde ele almacaktr.
Televizyon reklamlar ile iliskili cok sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen reklamlar tiiketim sdylemi baglaminda ve
soylemsel diizeyde analiz eden bu tiir bir ¢alismanin yapilmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle bu arastirmanin 6nemli oldugu ve
alana katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Ekonomi Politige Genel Bakis

Ekonomi politik “tarihsel olarak iiretimin ve degisim, boliisiim ve tiiketimin incelenmesidir” (Yaylagiil, 2009, s. 146). Genel
anlamda {iretimin Orgiitlenme bigimi olarak ifade edilebilecek tiretim iligkileri “liretim, degisim, boliisim ve tiiketimi”
kosullandirir. Fakat degisim ve boliisiimiin de iiretimi etkiledigi ifade edilebilir. Ekonomi politik genel olarakl7. Yiizyilin
sonunda ortaya ¢ikmis ve bilim olma vasfina 18. Yiizyil itibariyle gerek fizyokratlar gerekse Adam Smith’in ¢alismalart
neticesinde erigmistir. Kapitalizm ve sanayi devriminin ortaya ¢ikmast ile birlikte toplumun zenginlesmesini yorumlamak iizere
gelistirilmistir. Kapitalizmin sartlar1 ve ihtiyaglar1 neticesinde gelistirilen ekonomi politik klasik ekonomi politik yaklagimca
“insan aklinin evrensel ve degismez ifadesi” olarak tanimlanmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan kapitalist iiretim, degisim ve
boligiimiin yasalari, sozii edilen pratiklerin meydana geldigi tarihsel kosullarin bir iiriinii olarak degil doganin degismez yasalari
olarak ele alinmigtir (Yaylagiil, 2009, s. 146).

Ekonomi politik diinyada iki farkl1 diislince akimi etrafinda ele alinmaktadir. Bu akimlardan ilki klasik ekonomi politik yaklagim
digeri ise elestirel ekonomi politik yaklagimdir. Liberalizmin bir diisiince bigiminde ortaya ¢ikisinda en 6nemli rollerden birisi
Klasik Iktisat Okulu’nun kurucusu Adam Smith’e aittir. Smith, kapitalist sistemin de 6ziinii olusturan “bireysel girisim 6zgiirliigii
ve rekabeti”, en esas degerler bigiminde ele alirken, bu unsurlari tiim toplumsal problemleri ortadan kaldirabilecek bir sistemin
anahtar1 bi¢iminde diisiinmektedir. Smith, “laissez-faire-birakiniz yapsinlar” fikrini, akli 6n planda tutarak hakikat yolunun
belirlenebilecegini hesaplayan bir dgreti biciminde ele alirken, mutlu ve esit bir toplumda var olabilmenin sartlarii da
belirledigine dair kesin bir inanca sahiptir (Kaya, 2016, s. 91). Adam Smith, @inli “Milletlerin Zenginligi” kitabinda, kisisel
cikarlar ugruna ekonomide is bdliimiiniin var olabilecegini, se”’rmeye birikiminin s6z konusu olabilecegini ve verimliligin
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yiikselebilecegini ifade etmektedir. Kisisel ¢ikarin bireyi giidiilemesi nedeniyle, ona engel olusturan tiim miidahaleler aksi yonde
etki olusturacaktir (Kazgan, 2006).

Elestirel ekonomi politik anaakim ekonomi politikten temel olarak dort 6zelligi ile ayrilir. Birincisi biitlinciidiir (holistic),
ikincisi, tarihseldir, igilinciisii merkezi anlamda kapitalist girisim ile devlet miidahalesi arasindaki dengeye odaklanir.
Dordiinciisii ve belki de digerlerinden daha 6nemli olani, “adalet, esitlik ve kamu yarar1 gibi temel ahlaki sorunlarla
ilgilenebilmek i¢in” verimlilik (efficiency) tarzi teknik meselelerin 6tesine geger. Ana akim ekonomi politik kapitalist sistemin
egemen kisileri ile ilgilenirken, elestirel ekonomi politik “iktidar oyunu ve toplumsal iliskiler dizileriyle” yola ¢ikar. Elestirel
ekonomi politik, “anlam iiretimi ve tiiketiminin toplumsal iligkilerdeki yapilanmig bakigimsizliklar tarafindan’ nasil her diizeyde
bi¢imlendirildigini agiga ¢ikarmaya odaklanir. Bunlar haberin gazete sahipleri ile editorler veya gazetecilik yapanlarla haber
kaynaklarinin yasadig: iligkiler tarafindan bigimlendirilme tarzindan, televizyon seyretmenin ev hayatinin yapilandirilmasi ve
aile i¢indeki egemen iligkiler tarafindan etkilenme bi¢imine degin uzanabilir. Elestirel ekonomi politigi diger yaklasimlardan
farklilagtiran, “onun, belirli mikro baglamlarin genel ekonomik dinamiklerce ve onlarin dayandigi daha genis yapilarca nasil
sekillendigini gostermek tizere, konumlanmis eylemin her zaman G&tesine gitmesidir”. Elestirel ekonomi politik bilhassa
iletisimsel faaliyetin, “maddi ve simgesel kaynaklarin esit olmayan paylasimi tarafindan” bigimlendirilme tarzina odaklanir
(Golding ve Murdock, 2014, s. 53-54). Elestirel ekonomi politik, diinyanin isleyis tarzini konu ederek ¢ok sayida dogru olmayan
kabul ve mitlerin tizerindeki perdeyi kaldirmak suretiyle gercegi agiga c¢ikarir. Bu anlayis negatif ve yikict olmaktan ote
Ozgitirlestiricidir. Gayesi bireylere iktidarlarca ne sekilde kanalize edildiklerini kanitlayarak onlar1 gergekler konusunda
bilgilendirmektir. Bu yaklasim, kiiresellesme, tekellesme vb. genis perspektifli konular tizerinde yogunlasir ve diinyay1 biitiinsel
olarak goriir, algilar ve elestirir (Yaylagiil, 2009, s. 154).

Medya endiistrisini incelemekten Gte kapitalist toplum incelemesi yapan elestirel ekonomi politik, “tarihsel bir bakis acistyla
kapitalist toplumlarda ekonomik ve diisiinsel kaynaklarin smiflar arasinda nasil boliisiildiigiine bakar ve bu siiregte toplumsal
siniflar arasinda kurulan iliskilerin dogasini analiz eder”. Bu baglamda kapitalist sistemde siniflar arasinda s6z konusu olan iligki
“bir esitsizlik, yani somiirii ve tahakkiim iliskisidir”. Medya s6zii edilen baski ve somiirii iliskilerini yeniden iireten bir kurum
vazifesi goriir. Gerek bir endiistri vazifesiyle {iretim agamalarinda emek somiiriisii yapar ve irettigi emtialarla kapitalist sinifa
art1 deger kazandirir gerekse diger sektorlerde iiretilen {irlinlerin pazarlamasini gergeklestirir ve ortaya gikardigi tilketim kiiltiirii
ile kapitalizmin devamliligini saglar. Bu siirecte bir taraftan da seyircileri “reklam verenlere satilabilir emtialara” donistiiriir ve
seyirciler emtialar tiiketerek reklam igin yapilan masraflart kendileri 6demek suretiyle kendi somiiriilerine katilmaktadir
(Garnham’dan akt. Bulut, 2009, s. 8-9).

Neoliberalizm ve Medyanin Déniisiimii

1980°1i ve 90’11 yillar Avrupa’da goriildiigii gibi Tiirkiye’de de kamu hizmeti yayincilik tekelinin yok edilip 6zel yaymeilik
tekellerinin ortaya ¢iktig1, biiyiik sermaye yapilarinin tim medya sektorii iginde yatay, dikey ve ¢apraz olarak biitiinlestigi,
sermayeyi kisitlamaya iligkin hemen tiim kurallarin yok edildigi (deregulation), dzellestirme ihalelerinde ilk siralarda medya
gruplarinin yer aldigi, bankacilik ve finans sektoriinde de hakim medya yapilarinin egemenlik kurmaya bagladigi yillardir
(Adakl, 2010, s. 75). 1980°1i yillarla birlikte goriilen teknolojik gelismeler “gorsel ve isitsel bir patlama” bi¢iminde ele alinan
yeni bir iletisim devrimini baslatmistir. Bu yillar itibariyle medya yatirimeilarinin 6nemli ayricaliklar elde ettigi sdylenebilir. En
giiclii yayin kuruluglari bir yandan ulusal diger yandan uluslararasi diizeyde gelisme gostermistir. “Tarihsel, teknolojik ve
organizasyonel” yapilar itibariyle degisim gosteren bu sektorler, “kiiresel iletisim sektorii” adi altinda biitiinlesmislerdir (Ural,
2010, s. 184).

Medya 1980’li yillardan itibaren, tiim diinyaya hakim olan “Yeni Sag” fikri ile neoliberal ekonomi politikalar1 ile temellenen
“kiiresellesme” ad1 verilen siiregte, kapitalizmin yeni ekonomik politikalari iginde ¢ok dnemli bir konum elde etmistir. Bu
nedenle, medyanin temel yapisi ve hukuki ¢ercevesi ilk olarak par¢alanmis, ardindan “medya-sermaye-devlet sacayagini” ortaya
cikaracak sekilde tekrar insa edilmistir. Anlasilmasi oldukga zor iligkiler temelinde kurulan bu yeni sisteme “kiiresellesmis dev
sirketler” hakim olmuslar ve “isleyisini salt ticari kazang ve/veya siyasi niifuz elde etmek dogrultusunda ydnlendirmektedirler”
(Kaya, 2016, s. 13).

1980’11 yillarin bigimlenmesinde 1970’11 yillar siiresince yasanan bunalimin etkisi ¢cok yiiksek olmustur. 1980°1i yillar bilhassa
Bati’da politik alanda solun ve solun 6ziinii teskil eden is¢i hareketinin gittik¢e politik-toplumsal hayattaki etkisini kaybettigi
yillardi. Bunun nedeniyse politik sol ve is¢i hareketinin 1970°1i yillardaki sikintilar1 tanimlayamamasi, toplumsal gelisme ve
farklilasmanin analizini gergeklestirememesi ve gelecege dair herhangi bir vaat ve umut iiretememesi olmustur. Bunun yaninda
uluslararas1 rekabetin yogunlagmasi neticesinde verimlilik ve karlhilik sikintisi i¢ine diisen ve Onemli bir bunalim yasayan
“uluslararas sirketler ve uluslararasi sermaye” tekrar 6rgiitlenmek tizere ciddi doniisiimleri saglamak zorundaydi. Sozi edilen
doniisiim “teknolojiye, endiistrinin yapisinda, sirket miilkiyet yapisinda, yatirim ve tiiketim kaliplarinda” ciddi farklilasmalar1
getiren bir genel projeyi tanimliyordu. S6z konusu proje, Amerika’da Ronald Reagan, Ingiltere’deyse Margaret Thatcher
tarafindan yeni-sag, yeni-muhafazakarlik, neo-liberalizm gibi isimler altinda hayata gecirilmistir. Bu sebeple 1980°li yillar
bazilar tarafindan Reagonomics ya da Thatcherism yillar1 seklinde isimlendirilir. 1980°ler sermayenin iizerindeki kontroliin son
derece esnedigi, ekonomik etkinliklerin tiimiine “deregiilasyon” politikalarmimn yansidigi, “kitlesel seri-bant iiretimini esas alan
‘fordist’ imalat anlayiginin yani sira, hem imalat hem de hizmet sektoriinde daha esnek, farkli ve pargali iglere gecisi dile getiren
‘post-fordist’ orgiitlenme tarzinin” tiim diinyaya yayilmaya basladig: yillar olmustur (Mutlu, 1999, s. 28).
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1980’11 yillarla birlikte tiim diinyay1 saran neo-liberal ekonomi politikalar1 hizli bigimde medya sektoriinii de etkilemis, bu
dogrultuda kamu yayin kuruluslan tekelinde yiiriitiilen televizyon yaymecilig1 ticari bir yayincilik sistemine donistiiriilmiistiir.
Radyo ve televizyon yayinciliginin ekonomik bir faaliyet alan1 oldugu g6z 6niine alindiginda, yeni teknolojilere entegre edilmesi
ve yeni liberal ekonomi politikalar1 temelinde ele alinmasi kolaylagmaktadir. Giiniimiizde degisik iilkelerde kendi 6zgiil
stireclerinden otiirii farkli sekillerde orgiitlense de ticari yayincilik sisteminin tiim diinyada egemen oldugu kesindir (Kejanlioglu,
1998). Oncelikle siyasiler ve politikalari, devam eden siirecte fiili nitelikli yayinlar ve ardindan gelen kanunlar, yeni medya
ortaminin yapisini belirlemis ve bu doniisiimiin temelini olusturmustur. (Ozsoy, 2011, s. 260). Cankaya’ya (1997, s. 92) gére,
Tiirkiye’de frekans ve kanal paylagimi gergeklestirilmediginden, orgiitiinii kurarak teknik alt yapiy1 olusturanlar, atmosferde
bulunan az sayidaki frekans bandlarini elde etmislerdir. Reklam pastasina ortak olunarak 6nemli gelirler elde edilmesine ragmen
vergiler verilmemistir. Haberler olusturulurken ve programlar hazirlanirtken en 6nemli kurallar gbz ardi edilmistir. Ancak,
yapilan hata ve yanlislara ragmen 6zel televizyon yayinciligi toplumun biiyiik bir ilgisini kazanmistir.

Mutlu (1999, s. 64), Tiirkiye’nin ilk 6zel televizyonu olan Magic Box’1n kurulusunu su sézlerle anlatir:

“Cem Cengiz Uzan ve Kuno Frick tarafindan 1989 yilinda Liechtenstein Prensligi’nde kurulan ‘Magic Box Incorporated’ adli
sirket, 7 Subat 1990’da Federal Almanya’da, Eutelsat uydusundan iki kanal kiralamistir. Ayrica Magic Box sirketi, Alman Posta
Isletmecisi ve SAT 1 Televizyonuyla da anlasma yaparak, Almanya’dan yapilacak bir yaym igin yurtdigindaki gerekli tiim
hazirliklarr tamamlamigtir”.

1990’11 yillarin basinda gerek Anayasaya gerekse 2954 sayili Radyo ve Televizyon Yasasi’na karsit bigimde 6zel televizyon
kanallar1 ortaya ¢ikmustir. Televizyon yayinlarmin haberlesme uydulart aracilifiyla baglamasi ile birlikte bazi 6zel sermaye
sahipleri, uydudan kanal kiralama yoluyla televizyon yayinciligina baglamislardir. Bu siire¢, o donemde Cumhurbaskani olan
Turgut Ozal’in yasananlar1 desteklemesi nedeni ile 1993 yilma degin devam etmistir. Bu asamada “150 dolayinda ulusal,
bolgesel ve yerel televizyon ile, 1500 dolayinda radyo kanali” yasal olamayan bigimde yayin hayatina giris yapmugtir. Tiirkiye
tam anlamiyla bir frekans karmasasi yasamaya baglamistir. Nitekim 1990-94 yillan1 arasi, radyo ve televizyon yaymciligi
bakimindan TRT haricinde gerek Anayasa’ya gerekse yasalara aykirt bigimde yayincilik gergeklestiren tiim tecimsel radyo ve
televizyon kanallar1 i¢in en “dzerk” siire¢ olarak degerlendirilebilir (Aziz, 2001, p. 301-302). Ozel radyo ve televizyon
istasyonlarmin hukuki ¢er¢evesini olusturan 3984 sayili yasa 1994 yilinda yiiriirliige konulmustur. Bu agidan 3984 sayili kanunun
yaycilikta yasanan fiili duruma hukuki bir dayanak olusturmak adina getirildigi ifade edilebilir (Mutlu, 1999, s. 70).

Medyada Tektiplestirme ve Metalastirma

Medya kuruluslart kitle iletisim endiistrisinin temel parcas1 olarak toplumdaki varliklarin birer tiiketim nesnesine
doniistiiriilmesine ve kdmotivasyonunun araci kilinmasina hizmet eden kuruluslardir. Kaya’ya gore (2016, s. 48) toplumsal
gergekligi tanimlayabilmeleri adina kitlelere bir “anlam sistemi” aktararak, toplumun neyi begendigine ya da tercih ettigine (veya
begenmesi ve tercih etmesi gerektigine) hilkkmetmek medyanin temel niteliklerinden biridir. Ozetle “medya, toplumun iiyelerine,
toplumsal yasamlarinda dogal ve olagan ile dogal ve olagan olmayani onlar adina ayirt ederek belirlemektedir. Baska bir
anlatimla, istenilen ve arzulanan ile arzulanmayan, istenmeyenleri gostermekte ‘normal’in ne oldugunun baslica belirleyicisi
olmaktadir” (Kaya, 2016, s. 48). Kitle iletisim endiistrisinde yasanan rekabet sistemi, binlerce medya Orgiitiiniin igeriginin
birbirinin kopyast olmast durumuna yol agar (Bagdikian, 2004, s. 6). Medya kuruluslarinin ekonomik ¢ikarlarinin baskisi ile
medya iretiminin tektiplesmesi sorunu ortaya ¢ikmakta ve tiim iiriinlerin birbirine benzer nitelikte digerlerini taklit ettigi
goriilmektedir. Kamusal alanin 6zel yayinciligin ¢ikarlari i¢in giigsiizlestirilmesi, ¢esitlilik yerine tek sesliligin yerlestirilmesi,
kamu hizmeti anlayis1 yerine karve kazancin vurgulanmasi, medya igeriklerinin metalastirilmas: (Ulug, 2008, s. 209) kiiresel
medya ortaminin yansimalaridir. Medyada tekseslilik cesitli goriis acilar1 ve farkli disiincelerin degerlendirilme diizeyini
diistiriir. Fakat medya isletmeleri, ekonomik yapilar1 geregi pazar normlar igerisinde is goriirler ve neticede buna bagli bigimde
davranirlar (Avsar, 2004, s. 90).

Uretim, dagitim ve kara yonelik yontem ve araclarin ekonomik egemenler iizerinden mesrulastirilmasina hizmet eden medya
kuruluglari, tiikketim kiiltiirii ve siif egemenligini toplumun rizasi temelinde ger¢eklestiren bir ideolojik arag islevi goriir (Bilgili,
2009, s. 168). Medya ve iletisim alan1 gittikge artan bir diizeyde metalagtirmanin temel alanlarindan birine déntismiistiir. Medya
ve iletisim igerigi kar amagh orgiitlerce alici ya da tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetler olarak algilanmaktadir. Bunun yaninda
medya kuruluslar1 her gegen giin daha fazla ticari icerik iiretmekte ve bu kuruluslarin 6zellestirilmesi siirmektedir (Wasco, 2014,
S. 262).

Medya sektoriinde yagsanan ekonomik yonlii gelismeler medya triinlerinin niteligini de etkilemistir. Medya iiriinlerinin “nihai
tiiketicisi” konumunda olan izleyici/dinleyici ya da okuyucular medya kuruluslarinin gelirlerinin asil kalemi sayilamazlar.
Medya iiriinleri tiikketicilerin begenisine sunulmadan evvel reklam veren sirketlere ve sponsorlara pazarlanirlar. Karin1 maksimize
etmek isteyecek medya oOrgiitii, reklamcilara, sponsorlara en yiiksek “reyting” veya “tiraj” saglamak durumundadir.
Baudrillard’in ifade ettigi gibi, bahsi gegen durum yalnizca en biiyiik ortak paydaya yonelen “vasat” bir liretimi getirmez, medya
oOrgiitlerinin tiretmekte olduklar1 igeriklerin ¢ogulculugu olanakl hale getirecek gesitlilikte olmasinin aksine, birbirine benzer bir
bigime doniismesine neden olacaktir (Kaya, 2016, s. 165). Wasco’ya gore (2014, s. 262) medya ve iletisim alan1 gittikge artan
bir diizeyde metalastirmanin temel alanlarindan birine doniismiistiir, medya ve iletisim igerigi kar amagli orgiitlerce alic1 ya da
tilketicilere sunulan iirlin ve hizmetler olarak algilanmaktadir. Medya kuruluslar1 her gecen giin daha fazla ticari icerik tiretmekte
ve bu kuruluslarin 6zellestirilmesi stirmektedir (Wasco, 2014, s. 262).

Medya, bir kiiltiir endiistrisi olarak tiim kiiltiir {irlinlerinin ticari birer mala doniismesine neden olmakta ve her sey maddi karsiligt
olan bir meta olarak algilanmaktadir. Ozel sermaye ile yonetilen medya kuruluslari, en yiiksek kar motivasyonu ile hareket
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etmekte ve tiim faaliyetlerini bu temel motto etrafinda siirdiirmektedir. Bu yaklagim, medyada igerik {iretimini dnemli diizeyde
etkilemekte ve her daim iiretilen igeriklerin ticari potansiyeli izerinde durulmaktadir. Medyada programlarin basarisi elde edilen
reklam gelirinin yiiksekligine ve bahsi gecen potansiyelin gergeklesip ger¢eklesmedigine bagl olarak belirlenmektedir.

Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Ingas1

Tiiketim toplumunun ne zaman ve nerede ortaya ¢iktig1 ile ilgili farkl1 yaklasimlar ortaya konsa da, genel olarak “ikinci Paylagim
Savas1” sonrasinda, Amerika Birlesik Devletleri’nde basladigi ifade edilebilir. Savasin ardindan ortaya ¢ikan toplumsal refah,
1929 ekonomik krizini tekrar yasamamak i¢in getirilen ve toplam talebi yiikseltmeyi amaglayan Keyneysen ekonomi
politikalarinin benimsenmesi, fordist liretim bi¢imi ile Amerikan toplumunda bas gosteren ve Oteki batili iilkelere kayan
titketimdeki yiikselis, tilketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Dagtas ve Dagtas, 2009b,
s. 7).

Kapitalist tiretim bicimi kendisini yeniden tireten mekanizmalari, yarattig1 tiiketim toplumu etrafinda orgiitler. Marx tiikketim
kavraminy, kapitalist tiretim iligkileri cercevesinde ele alir ve ona gore kapitalist sistemin temeli meta kavramina dayanir. Marx’a
gore kapitalist tiretim anlayisinin hakm oldugu toplumlarin zenginligi “muazzam bir meta birikimi” seklinde ortaya ¢ikar ve
“bunun birimi tek bir metadir”. Meta, oncelikle bizim disimizda bulunan bir nesne olarak tanimlanabilir ve sahip oldugu
nitelikleriyle 6yle ya da boyle birey gereksinimlerini karsilayan bir seydir (Marx, 1997, s. 45). “Bir seyin yararliligi onu bir
kullanim degeri haline getirir” (Marx, 1997, s. 46). Ancak bu yararlilik belirsizlik tasimaz. Metanin fiziksel nitelikleri ile sinirli
olmasi nedeniyle, o, metadan farkli bir varlik tagimaz. Demir, bugday ya da elmas, herhangi bir meta bu sebeple maddi bir varligi
olmasi nedeniyle bir kullanim-degeridir, yararh bir seydir. Metanin kullanim degerleri, yalnizca kullanim veya tiiketim ile bir
gercek halini alir, metalarin toplumsal bi¢imi fark etmeksizin her tiirden servetin temelini olustururlar. Bununla birlikte bunlar
“degisim degerinin maddi tasiyicilaridir”. Degisim degeri ise ilk goriiste, “bir nicel iliski olarak birbirleriyle degisilen degisik
tiirden kullanim-degerlerindeki oran olarak zamana ve yere gore durmadan degisen bir iliski olarak goriintir” (Marx, 1997, s.
46).

Bocock’a (1997, s. 59) gore tiiketim, diisiincelerin, televizyon ve reklamlarda izledigimiz goriintiilerin tiiketilmesi demektir:
“Sembolik anlamlar, modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini, disklerini, 6énceden kaydedilmis videokasetlerini ve ev
esyalarini alirken etkiler (...) Tiiketim mallari, insanlarin, kimlik duygularini, tiiketim kaliplar1 igindeki sembollerin kullanimi1
araciligiyla olusturduklart yontemin pargalaridir”. Marx Horkheimer tiiketim diinyasinin anlagilabilmesi i¢in bireyin ¢aligma
yasamina bakilmasi gerektigini ve aslinda tiim alanlarda neredeyse her eylemin tiiketim haline geldigini vurgular:

“Hala bugiin tiiketim alanindaki davranig kaliplarinin anlagilmast i¢in kilit noktanin, sanayideki insanin durumu, fabrikadaki
programi, ofis ve ¢alisma yerinin diizeni oldugunu séyleyecek kadar ileri gidecegim. Tiiketim bugiin ortadan kaybolma
egilimdedir ya da yeme, igme, bakma, sevme, uyuma "tiiketim" haline geldi. Ya da, tiiketim zaten insanin hem at6lyenin ig¢inde
hem de diginda bir makine haline gelmesi anlamina geliyor mu demeliyim?” (Horkheimer’dan akt. Jav, 2014, s. 339).

Sennet’e (2011, s. 101) gore “tiikketim alani teatraldir”, ¢iinkdi saticinin bir oyun yazarina benzer gekilde, tiiketicinin satin almasini
saglamak i¢in, inanmayisin istekli olarak rafa kaldirilmasini saglamalidir. Modern diinyada tiiketme arzusunun dramatik bir giicii
vardir: “Seyirci-tiikketici i¢in sahiplenici kullanim, heniiz sahip olmadig1 seylere duydugu arzu kadar tahrik edici degildir;
potansiyelin abartilmasi, seyirci-tiikketicinin tiim 6zelliklerini kullanamayacagi seyleri arzulamasina neden olur”.

Modern tiiketimcilik kendine has bir dizi degerin yeterli sayida insan grubu arasinda gegerli ve anlasilabilir hale gelmesine ve
boylece tiiketim iriinlerinin satisinin yapilabilmesine baglidir. Tiiketime yonelik bu degerler arasinda, sunulan mal ve
deneyimlerin satin alinmasii ya da satin almanin etkili sekilde 6zendirilmesini saglayan degerlerin de bulunmasi gerekir
(Bocock, 1997, s. 61).

Dagtas ve Dagtas’a (2009a, s. 28) gore, Tiirkiye gibi sanayilesmesini tamamlayamamis ve bununla birlikte Batili manada burjuva
degerlerine uzak olan iilkelerde, reklam vasitasiyla genis insan yiginlarina olabildigince tiiketici olma konusunda 1srar edilmekte
ve tiiketim aligkanliklar edindirilmektedir. Burada kitle iletisim araglarinin esas hedefi, bireylere temel ihtiyaglarimi giderecek
iirtinleri saglamak yerine; onlara tiiketim materyalleriyle beraber yiiklenen degerlerle biitiinlesecekleri kimlikler sunmak ve s6z
konusu yapay kimliklerin satin alinmasini miimkiin kilmaktir.

Kitle kiiltiirii ile karakterize olan kitle toplumlarinda iiretim iliskileri tiiketim odakl1 bir yaklagima dayanir. Bu tarz toplumlarda
tilketim, tim diisiince ve eylemlerin 6ziinii olusturur. Bir kiiltiir endiistrisi vazifesi géren medyanin {iretim iligkilerin
stirdiiriilmesinde en temel alanlardan biri oldugu agiktir. Medya kuruluslar1 vasitastyla topluma tiiketim ideolojisinin diislince ve
yaklagimlart aktarilmakta, tiiketim en dnemli davranig bigimi olarak yansitilmaktadir. Tiiketen ve tiiketimle mutlu olan hedef
kitleleri tiretmek hedeflenmektedir.

Televizyonda Yaymcihginda Reklam ve islevleri

Reklam genel olarak bir mal ve hizmetin tamitilmas: faaliyeti seklinde ifade edilebilir; kapitalist sistemin temel
mekanizmalarindan birini olusturur. Belirli mecralar kullanilarak iriin ve hizmetler hakkinda tiiketici kitlelere bilgi verilmesi ve
bu kitlelerin ikna edilmesi siireci reklami tanimlar. Genel olarak reklam “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ilgili
bilgilerin kimi araglarla (basin, film, televizyon, vb.) genis bir kamuya bildirilmesi siireci” bigiminde ifade edilebilir (Mutlu,
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2012, s. 260). Reklam gerek basin gerekse ticari televizyon sisteminin esas ekonomik temelini olusturur. Bu sebeple, iki ara¢ da
genel ekonomik sartlardaki olumsuz degisikliklerden direkt olarak etkilenirler. Kitle iletisim araglarinda meydana gelen
farklilasmalar, daha genel nitelikli ekonomik farklilagmalardan bagimsiz bigimde ele alinamaz (Golding ve Murdock, 1974, s.
206).

Amerikan Pazarlama Birligi reklami su sekilde tanimlamaktadir (Elden, 2009, s. 136):

“Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri iiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya
diistincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla; firmalarin, karamaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu
kurumlarmin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularmi, yer ve zaman satin alarak kitle iletisim araglarina
yerlestirmeleridir”.

Cetinkaya (1993, s. 15) reklami “bir {irliniin ger¢ek vasiflarini abartarak ya da ona birtakim vasiflar eklemleyerek ‘olaganiistii
gibi gosterebilmek’ yetenegiyle, pazarlamanin bir dali olmasindan bagka, bir illiizyonlar meslegi” olarak tanimlar. Topsiimer &
Elden’e (2015, s. 14) gore tiiketici agisindan reklam, pazarda kendi ihtiyaglarini karsilayan sayisiz {iriin igerisinden kendi ¢ikarina
en ¢ok cevap veren ve akilci bir tercihte bulunmasini saglayan bir arag, farkli iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapan, bireylerin bu
tiriin ve hizmetleri nereden, ne sekilde ve hangi fiyatla elde edebilecegi ve nasil kullanacagi konusunu tanimlayan, zaman

bakimindan tiiketiciye yardimci olan bir yapidir. Reklamin 6zellikleri ise soyle ifade edilebilir:

“1. Reklam, pazarlama iletigimi i¢erisinde yer alan bir elemandir. 2. Reklam, belirli bir {icret karsilig1 yapilir. 3. Reklam, reklam
verenden tiliketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. 4. Reklam, bir kitle iletisimidir. 5. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus
bellidir. 6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir. 7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler,
odiiller, sorunlara ¢dztimler vardir. 8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile, isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir sekilde ¢aligir” (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 16-17).

Reklam mesajlarmin genis kesimlere ulastirilabilmesi kitle iletisim araglariyla miimkiin olur. Kitle iletisim araglari
kullanilmaksizin siirdiiriilen reklam ¢alismalar1 oldukga az sayida kisiye hitap edebilirken, kitle iletisim araglar1 ile genis kitlelere
hizli bigimde ulasilmasi olanaklidir. Televizyon, basim yayin, radyo gibi geleneksel medya araglarina son yillarda dahil olan
sosyal medya, erisilebilecek kisi sayisini olduk¢a yiiksek diizeye ¢ikarmis, harcanan maliyetlerin de dnemli diizeyde diismesini
saglamustir. Internetin tiim diinya olgeginde hizli gelisimi, reklam sektoriinde sosyal medyanin olduk¢a yaygin sekilde
kullanilmasii miimkiin kilmistir (Ozkan, 2014, s. 38). ““Mallarin’, ‘hizmetlerin’ ve “fikirlerin’ genis kitlelere tanitimi ve bu
kitlelerce tiiketimi yoniinde vazgecilmez bir etkinlik olan reklamciligin™, iiretim sistemi ile arasinda var olan bagin
kuvvetlendirilmesi neticesinde, toplumsal alanda kompleks islevler yiiklendigi ve anlamlandirma siireglerinde kullanildig: ifade
edilebilir (Tellan, 2009, s. 115).

Reklamecilik, iiretim mekanizmasii destekleyen ve kendi isleyis bi¢cimini bu mekanizmalarla benzer hale getiren yonleriyle
“iktisadi bir silirece”; iirlin ve hizmetlerin satisini garanti etmesi bakimindan “geleneksel pazarlamanin donistigi bir
islevsellige”; insanlarin giinliik yasamlarini devam ettirirken tiiketmeleri gereken seyleri sunmasi ve nasil yasayacaklari
hususunda onlara yon vermesi agisindan “tiiketim toplumunun sosyal pekistiriciligine”, hdkim tiretim tarzin1 garanti eden bir
icerigi medya araglari vasitasi ile sunmasi agisindan “medya politikalarimin aktorliigiine”; pazar i¢i rekabeti daha iist seviyelere
¢ikararak tekellesmeyi giiclendirmesi sebebiyle “bolisim ve sosyal adalet iligkilerine”; farkli olabilmek adina kitlesel
endiistrinin diinya diizeyinde satiga sunulan mallarmin tiiketilmesi gerektigi fikrini desteklemesi ve gercekte ‘digerleri © ile
“aynilagtirmasi” sebebiyle de “psikolojik gergekliklere” gondermede bulunmaktadir (Tellan, 2009, s. 116).

Dijk’e gore (2005, s. 328) “reklamlar ve propaganda gibi iknaya yonelik sOylem big¢imleri ... alimlayicilarin gelecekteki
eylemlerine tesir etmeyi amaclar. Iktidarlar1 ekonomik, finansal ya da genel olarak anonim ya da kurumsal kaynaklara dayanir
ve yaygin kamusal dikkati iizerlerine ¢ekme olanagina sahip olmalari sayesinde kitle medyasina uygulanir”.

Radyo ve televizyon yayinciligi ilk ortaya ¢iktigt siirecte ekonomik bir faaliyet bi¢iminde algilanmadiysa da, “igten
tecimsellegsme” reklam vasitasiyla (radyo yaymeciligina 1951°de, televizyon yayinciligina 1972°de girdi) saglanmistir. So6zii
edilen tecimsellesme bi¢imi devlet tekeli temelinde kiiclik bir oranda olsa da, yeni isttihdam imkani saglamasinin haricinde
anlamsiz olarak degerlendirilse de dnemi ilerleyen yillarda anlasilmistir (Kejanlioglu, 1998). Tecimsel televizyon, var oldugu
gilinden bu yana yiiksek kar mottosuyla hareket eden ve yayincilik politikalarini bu temel anlayis etrafinda belirleyen medya
kuruluslarindan olusur. S6z konusu durum ise reklamin bu kuruluslarin temel gelir kaynagi olmasini ve yayincilik kurallarinin
onun etrafinda diizenlenmesini getirir. Ticari medya, ulastig1 seyirci ve okurlarinin ilgi ve dikkatlerini reklam veren firmalara
satar ve bu sekilde gelirlerinin 6nemli bir boliimiini reklamciliktan elde eder. Sinirli reklam pastasindan pay alabilmek adina bir
taraftan ayni sektorde yer alan kuruluslar karsilikli rekabet ederken &te taraftan medya kuruluslar: arasinda da rekabet s6z konusu
olur. Medya araglarinin say1 ve gesitliliginin artis1 sdzii edilen rekabetin zamanla daha da yiikselmesine yol agar (Soylemez,
1998, s. 63).

Televizyonu bir reklam ve pazarlama arac1 bigiminde degerlendiren reklam verenlerin baskilart radyo ve televizyon
yayinciliginda kamu tekelinin kaldirilarak, bu alanin 6zel tesebbiise agilmasi girisimlerinde etkili olmustur. Kamu hizmeti
yayincilig: siirecindeki islevleri farklilasan radyo ve televizyon kuruluslari, reklam veren sirketlerin iiriinlerinin tanitim ve
pazarlamasini gergeklestiren yapilar bigiminde degerlendirilmeye baglanmistir. Bunun dogal bir sonucu olarak da dinleyici ve
seyirciler reklam veren firmalar icin birer miisteri biciminde algilanmaya baslamislardir (Cankaya, 1997, s. 76). Ural’a gore
(2010, s. 123), reklam ideolojik ve siyasal hedefler i¢in orgiitlenmis medya kuruluslar1 disindaki biitiin kitle iletisim araglarinin
en temel gelir kaynagidir. Medya kuruluslar1 bir yandan reklamlardan elde ettikleri gelirle hizli sekilde zenginlesirken, diger
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yandan da lirettigi baska {irinleri pazara sunma avantajini elde etmis olur. Bu alanda goriintiiniin iistlinliigiine sahip olmasi
nedeniyle televizyon kuruluslari, reklam pastasinin dnemli bir boliimiiniin sahibi olur. Medya sektorii biitlinsel olarak
incelendiginde bu sektdriin bilesenleri ile ilgili su sonuglara varilabilir: Genel anlamda medya yatirimcilar varliklarini ve
isletmelerini koruyarak en biiyiik diizeyde kaa ulasmak, sirketlerini gelistirmek ve kazangli yatirimlar yapmak isterler. izleyici
veya okuyucular en iyi {irlin ve iceriklere miimkiin olan en az iicretle ve en basit sekilde ulasmay1 arzu ederler. Medya
teknolojilerinden yer ve zaman satin alma iglemi yapan reklamcilarsa, onlari en yiiksek kaa ulastiracak izleyici ya da okuyucuyu
kazanmak adina en az maliyetle ve en yiiksek kazanci saglayacak medyay1 hedefler. Medya calisanlari ise, ytiksek ticret, esitlik,
giivenilir ve iyi i§ sartlar1 ile emeklerinin karsiligini almayi beklerler (Soylemez, 1997, s. 215).

Kitle iletisim kuruluslarindaki ticarilesme eylemi neticesinde reklam, kitle iletisim araglarinin temel gelir kaynagi ve esas hedefi
olmustur. Iletisim uydular1 ve kablolu televizyonlarmn ekonomik ¢ikarlarla iliskili sekilde kullanilmasi ve sdzii edilen araglarda
ekonomik kaygilarinin egemen olmasi igerigin de ayni dogrultuda ticarilesmesini getirmekte, tirtinlerin sayisal olarak cesitlerinin
fazlalagmasina karsin, ayni ¢esit iiriinlerin kalitelerinin azalmasina neden olmaktadir (Ulug, 2008, s. 317). Televizyonda, iiretilen
programlardan saglanacak gelir direkt olarak izlenme oranlarina baglidir ve bu sebeple bu oranlar program bigim ve igeriginin
belirlenmesinde daima temel alinan verileri olusturur (Ural, 2010, s. 120).

Reklam, televizyonda program iiretim faaliyetinin 6ziinii olusturan bir alandir. Televizyonda tiretilenlerin biiyilik bir boliimii en
yiksek reklam gelirine ulasma hedefi ile gergeklestirilir ve program igerikleri bu temel hedef etrafinda bigimlendirilir.
Programlarda yiiksek izlenme oranina ulasmak yiiksek reklam gelirine ulagsmak anlamini tasir. Programa cekilecek izleyici
kitlenin fazlaligi, reklam gelirlerinin de artmasini olanakli kilar. Bu baglamda reklam, medya kuruluglarinin ayakta kalmasi i¢in
en temel gelir kaynagini olusturmasi nedeniyle, medya igeriklerini etkileyen ve medyada igerik iiretimini belirleyen bir arag¢
olarak ele alinabilir.

Yontem
Arastirma Modeli/Deseni

Bu ¢alismada medyanin ekonomi-politigi baglaminda televizyon reklamlar1 analiz edilmistir. Calismada televizyon
reklamlarmin, tiiketim ideolojisini nasil yeniden iirettigi belirlenmeye ¢alisilmis olup, bu amagla sdylem analizi yonteminden
yararlanilmistir. Reklamlarda tiiketim arzusunun nasil bir dil ve s6ylemle kuruldugu, hangi s6zciik ve climlelerin se¢ildigi, hangi
mesajlarin verildigi ve ne tiir anlamlarin iiretildigi, izleyicinin ne tiir bir hazza yonlendirildigi ve sozciikler araciligiyla nasil bir
yasam tarzinin ideallestirildigi belirlenmeye calisiimistir.

“Soylem ¢oziimlemesi antropoloji, etnografya, mikro sosyoloji, algisal ve sosyal psikoloji, siir teknigi, retorik, stilistik, dilbilim,
gostergebilim ile metin ve konusmanin yapilarini, islevlerini ve siireglerini sistematik olarak ele alan diger insan ve
toplumbilimlerinden, 1960°1ar ve 1970’ler arasinda, disiplinlerdtesi bir alan olarak ortaya ¢ikti” (Dijk, 2007, s. 164).

Soylem analizi, bir metnin tasidig1 anlamlarin agiga ¢ikarilabilmesi amaciyla “baglamsal ve metinsel diizeylerde” analiz
yapilmasidir (Atabek, 2007, s. 160). Dijk (2007, s. 174-175), sdylem ve konusmacisint detayli bir sosyal algilar analizi
gerceklestirerek sosyal sistem ve kiiltiirle, nitekim dili kullananlarin sosyal yapilara dair temsil bigimleri ile iliskilendirmenin
miimkiin oldugunu dile getirir. S6zii edilen sosyal algilar sdylem ¢dziimlemesi yapanlarin séylemsel pratik ve iletisimin mikro
yapilari ile, farkli grup ve kurumlarin toplumsal makro yapilari arasinda bag kurmasini saglar. Farkli bir anlatimla modeller ve
sosyal algilar metin ve baglam arasindaki ara ylizdiir. Dijk’e gore (2007, s. 167) karmasik bir sylem analizinin yalnizca metinsel
analizden ibaret olmayacagini, bir yandan “metin ve konugmanin yapilari arasindaki iligkileri”, 6te yandan da s6z konusu
yapilarin “algisal, sosyal, kiiltiirel ve tarihsel ‘baglamlarint’ dikkate aldigini diisiinmek gerekir. Benzer sekilde, “metinsel iiretim
ve anlama siiregleri, dil kullanicilart arasindaki etkilesim ve sylemin toplumsal ya da kiiltiirel iglevleri de” bu tiir bir disiplinler
aras1 yaklagimda dikkat ¢eken arastirma konularidir. Gerek soéylem ¢oziimleyicileri gerekse dilin olagan kullanicilart 6ziinde

anlam {izerinde durmaktadir: “Bu metin ya da konusma ne {izerinedir ne anlama gelir ve dili kullananlar i¢in ne imalar tagir?”
(Dijk, 2007, s. 167).

Calisma Grubu/Evren ve Orneklem

Calismada ATV, Kanal D, Show Tv, Star Tv olmak {izere toplam dort televizyon kanalinda yayinlanmakta olan televizyon
reklamlar1 igerisinden amacgli drneklem teknigiyle belirlenen 5’er reklam incelenmistir. Yayimlanan reklamlar i¢inden dil ve
sozcliklerin yogun olarak kullanildig: reklamlar amagh olarak secilmistir. Amacli 6rneklem teknigi, reklamlar arasindan “dil ve
sozciik agirlikli” reklamlari belirleyebilmek igin tercih edilmistir. Yukaridaki 4 televizyon kanalinin se¢ilmesinin nedeni ise,
izlenme oranlarmin yiiksekligine bagli olarak (tiak.com.tr) reklam pastasindan en yiiksek pay1 alan major kanallar olmalaridir.
Calismanin kapsami ve amaci agisindan bu televizyon kanallarindan elde edilen veriler yeterli diizeydedir. Ozellikle yogun
olarak izlenen televizyon kanallarinda yaymlanan reklamlar1 incelemenin ¢alismaya daha ¢ok katki saglayacagi diigtiniilmiistir.
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Veri Toplama Araglart

Soylem analizi, reklamlarda, medyanin ekonomi politigi baglaminda, kapitalist tiiketim ideolojisinin nasil bir dil araciligiyla
yeniden {iretildigini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Calismada televizyon kanallarinda 2022-2023 yayin sezonunda (Eyliil
2022’den g¢alismanin yapildigi Mart 2023°e kadar) yaymlanmakta olan reklamlar arasindan se¢me yapilmis ve reklamlar
kullanilan dil ve s6ylem agisindan analiz edilmistir. Verilerin toplanabilmesi i¢cin ATV, Kanal D, Show Tv ve Star Tv’de
yayinlanan 5’er reklam amagli 6rneklem teknigi ile secilmis ve reklamlar kullanilan dil ve sdzciikler baglaminda incelenmistir.
Reklamlarda kullanilan ciimle ve sozciikler bilgisayar ortaminda kaydedilmis ve bu ciimle ve sézciiklerle ortaya ¢ikarilan
anlamlar belirlenmeye ¢alisilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Reklamlardan elde edilen veriler kullanilarak tablolar olusturulmustur. Bu tablolarda “reklamda etkili dil ve sdzciik” ve “anlam”
kategerileri olmak tizere iki temel kategori olusturulmustur. Reklamlarda dikkat cekici ve etkili sozciikler ilk kategoriye
kaydedilmis, bu sozciiklerle iirtilen anlamlar ise ikinci kategoriye kaydedilmistir. Tablolara islenen veriler reklamlarin dil ve
sOylemi agisindan betimsel diizeyde analiz edilmistir. Reklamlarin dil ve sdylemi, medyanin ekonomi politigi ve tiikketim
ideolojisi baglaminda incelenmistir. Reklamlarda kullanilan dil ve sdzciiklerin ne tiir anlamlar ortaya ¢ikardigi belirlenmeye
calisilmigtir. Caligmanin kuramsal gergevesi ile baglanti kurularak elde edilen verilerin yorumlanmasi saglanmistir. Bu ¢ercevede
yapilan ¢aligma ile televizyon reklamlarinda ne tiir bir dil ve sdylem kullanildigy, izleyiciyi tiiketime yonlendirmede sdzciiklerden
nasil yararlanildig1 ve hangi anlamlarin iiretildigi belirlenmeye ¢aligilmistir.

Aragtirma Etigi

Bu arastirmada etik kurul karar1 gerekmemektedir. Arastirmanin tiim siire¢lerinde arastirma ve yayn etigine uyulmustur.

Bulgular

Caligmada elde edilen bulgular tablolar iizerinde gosterilmistir. Televizyon reklamlari tablolardan yararlanilarak sdylem analizi
yontemi ile incelenmistir:

Tablo 1. Televizyon Kanallarinda Yayinlanan Reklamlar

Reklam1 Reklam?2 Reklam3 Reklam 4 Reklam 5

Eti Mutluluk Tavuk Diinyasi Tiirk Telekom Atasay ii?g:g;flenleo
Diamond Pirlanta Suvari Aptamil Eti Karam Gurme Trendyol
Bepantol Lays Die Diamond Filiz Petlas Kis Lastigi
Turkeell Watsons Getir Migros ikea

ATV’de Yayimnlanan Reklamlarin Soylem Analizi
Eti Mutluluk Reklaminda Dil ve Sdylem

Tablo 2. Eti Mutluluk Reklaminda Etkili S6zciikler ve Anlam

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Mutluluk, 151l 1511, kavusma, kalpleri 1sitan, Mutluluga erisme, duygusal bag.
kahkaha, birlikte giiliimseme.

Mutlulugun kiymetini hi¢ diisiindiin mii?
Kiiciik bir cocugun 151l 1511 gozleri. ..

Sevdiklerinle kavusma. ..
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Kalpleri 1sitan o kahkaha paha bigilmez.

Birlikte giiliimsemeyi kaybedemeyiz, kaybetmeyecegiz.
Mutlulugu birlikte yasatacagiz.

YASASIN MUTLULUK.

ETI MUTLULUK DENINCE AKLA...

Eti reklami1 kurumsal bir reklamdir. Reklamda Eti’nin belirli bir {iriinii degil genel olarak marka vurgusu hakimdir. Reklam dil
ve sdylem acisindan mutluluk kavrama isaret eder. Mutlulugu olanakli kilan anlar vurgulanir. Etinin iiriinleri ile mutluluga
erisilebilecedi mesaj1 iletilir. Eti’nin verdigi mutlulukla kii¢iik bir ¢ocugun giilen gozleri arasinda iliski kurulur. Sevdiklerine
kavusan insanlarin yasadiklar1 biiylik seving ve mutlulukla Eti’nin sagladigi mutluluk esitlenir. Reklamda “insanligin
mutlulugundan daha yiice bir amag¢ yoktur” yazili bir tabela ekrana getirilir. Bu tabelada da insanlik i¢in en temel duygu olan
mutluluga gonderme yapilarak Eti bunu saglayan marka olarak temsil edilir. Reklam, kullanilan dil agisindan duygusal ve etkili
bir reklam 6zelligi tasir. Insanlarla onlarin en ¢ok ihtiyag duydugu hislerden biri olan mutluluk sdylemi ile, duygusal bir bag
kurmak hedeflenmistir. Bu anlamda tiiketim endiistrisinin énemli temsilcilerinden biri olan Eti markasi, ticari bir marka olarak
degil, insanligin yararina ve duygusal bir marka olarak temsil edilmistir.

Tavuk Diinyast Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 3. Tavuk Diinyas1 Reklaminda Etkili Sozciikler ve Anlam

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Sasirtir, ¢esit ¢esit, uzun uzun, tutkudur, ustalikla, | Hayata renk katma, mutlu etme, sevindirme, iyi
kocaman, iyi hissettiren, renklendirir, sevdirir, | hissettirme, yeni tatlar sunma, iyi yemek yeme
sevindirir, yepyeni tatlar, iyi yemek imkani

Iyi yemek nedir?

Iyi yemek sasirtir. Hig tatmadigmiz deneyimler yasatir. Cesit cesit baharatlarla, soslarla uzun uzun marine edilir. Tutkudur iyi
yemek. Ustalikla hazirlanir ve kocaman tabaklarda sunulur. Bir de iyi yerde iyi hissettiren yerde yenir. Ciinkii iyi yemegin
yapamayacagi sey yoktur. Renklendirir, sevdirir, sevindirir. Hayata giizel anlar, yepyeni tatlar katar iyi yemek.

Iyi yemek Tavuk Diinyast. ..
Tavuk Diinyasi Iyi Yemek...

Tavuk Diinyast reklami, markaya yonelik arzuyu etkili sdzciiklerle yaratmay: hedeflemektedir. Reklamda Tavuk diinyasinin
insanlara en iyi yemek deneyimini yasattig1 bilgisi verilir. Izleyicide tilketme arzusunun yaratilmasi i¢in Tavuk Diinyasi
yemekleri yiiceltilir. Tavuk Diinyasinda yemek yemenin bir tutku oldugu ve insana en iyi duygular hissettirdigi ifade edilir.
Yemeklerin 6zenle hazirlandig1 ve biiyiik porsiyonlarla sunuldugu bilgisi verilerek aslinda insanlarin en ¢ok dikkat ettikleri
durumlara isaret edilir. Zira, disarda yemek yiyen insanlar i¢in yemegin lezzetli ve doyurucu olmast énemli bir kriterdir. Tavuk
Diinyasi’nda yemek yemenin, deneyimlenen farkli lezzetlerle insanin hayatini renklendirdigi ve onu mutlu ettigi mesaji verilerek
izleyici tiikketimci hazza yonlendirilir. Reklamda izleyiciyi tiiketime yonlendirmede kullanilan dil oldukga etkili ve uyaricidir.
Sozciiklerle insanlarda reklami izlediginde Tavuk Diinyasi’nin lezzetli yemeklerini yeme ve vaadedilen hazza erisme istegi
yaratilir. Reklamda Tavuk Diinyas1 yemeklerini yeme deneyimini yasamanin insanin hayatin1 degistirecegi bilgisi ile marka
izleyicinin goziinde ¢ekici kilinir.

Tiirk Telekom Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 4. Tirk Telekom Reklaminda Etkili S6zciikler ve Anlam

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Her sehri, binlerce, gengler, hizli, 1000 Mb, | Cok ¢aligma, tiim sehirleri kapsama, yiiksek hiz,
gelecek, degerli hissettirir degerli hissettirme

Erkek 1: Konu Fiber internetse Tiirkiye’ nin her sehri bir, her sehri bin.

Erkek 2: Kenan Abi, gelmez misin, bir mag yapalim?

Erkek 1: Gengler daha gidilecek binlerce yer var. Hadi size iyi oyunlar.

Gengler heyecanlanmakta hakli. 1000 megabit hiz Tiirkiye’ nin hakki.
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Aramiza hosgeldiniz giile giile kullanin.

Geng Kizlar: Hahahaha. ..

Erkek 3: Gece giindiiz ¢alisiyorlar ya, iyi mesailer.

Erkek 1: Bugiin Tiirk Telekom’un fiber internetindeki 1000 megabiti memleketin bir sehrinde degil, her sehrinde.
Tiirkiye nin fiber giicii Tiirk Telekom’dan internet kadar hizli bir intenet. 1000 megabit hiziyla gelecege hizla.
Tiirk Telekom degerli hissettirir.

Reklamda Tiirk Telekom’un Tiirkiye’ nin tiim sehirlerine 1000 megabit hizinda internet hizmeti sundugu bilgisi verilir. Oyuncu
Kenan Imirzalioglu araciligi ile iinlii kullanim1 yapilmustir. imirzalioglu Tiirk Telekom’un teknolojik bir balonu ile ucar ve
genglerle konusur. Bu anlamda 6zellikle genglere vurgu yapilan ve internetle gengleri birbirine baglayan bir reklamdir. Reklamda
Tiirkiye’nin her sehrine ve binlerce yere gidilecegi ifade edilerek kurumun ne kadar gii¢lii bir altyapisi oldugu ifade edilir. Tiim
Tiirkiye’yi kucaklayan bir kurum oldugu bilgisi verilir. Tiiketim sdylemi ise interneti yogun olarak kullanan genglere yonelik
olarak kurulur. Genglerin imirzalioglu’nu gérdiiklerinde yiizlerindeki saskinlik ve heyecanla, Tiirk Telekom degerli bir marka
olarak temsil edilir. Reklamda herkes ¢ok mutlu ve heyecanlidir. Oldukga pozitif ve sorunlardan uzak bir diinya goriintiilenir.
Goriintii teknikleriyle 1s1ltili ve gorkemli bir atmosfer yaratilmistir. izleyicinin bu biiyiilii atmosfere ve teknolojik ilerlemeye
dahil olmas: istenir. Zira Tiirk Telekom kullanirsa tipki reklamdaki gibi mutlu olunabilecegi mesaj iletilir. Reklam “Tiirk
Telekom degerli hissettirir” sloganiyla sona erer ve tiiketiciyi bu ciimleyle etkileyerek markaya deger katilir. Boylece Tiirk
Telekom internetini kullanan kisilere degerli hissetme ve degerli olma vaadi verilir. Kisacasi reklam tiiketim sdylemini gengler
ve teknolojik tistiinliik kavramlari tizerine kurarak tiiketiciyi etkileme hedefindedir.

Atasay Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 5. Atasay Reklaminda Etkili S6zciikler ve Mesa

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Cok giizel, yenileriyle, degistirin, nostalji, kiyida | Daha fazla tiiketim, degisim, yenilenme, trendleri
kosede kalmig, gegmis, gelecek, trend, eski, yeni, | yakalama, liiks tiketimin gekiciligi
pirlanta

Kadm: Hadi bakalim kizlar. Artik zamani geldi. Buyurun. (Takilar1 uzatir)
Bu senin, bu senin, bu da senin...

Kizlar: Aaaa ¢ok giizel!

Kadm: Simdi bunlar alin, Atasay’a gidin, yenileriyle degistirin.

Kizlar: Yenileriyle mi?

Kadin: Evet, ay ben nostaljiyi hi¢ sevmem. Ne o dyle kiyida kdsede kalmis seyler. Gegmisi unutun, gelecege bakin, trendleri
takip edin.

Gotiir eskilerini Atasay’a, tak sana yakigani...
Gegmise takili kalma. Eski takini getir, yeni pirlantan tak.

Reklamda Atasay markasinin bir kampanyasindan s6z edilmektedir. Atasay’a eski takilarini getirenler yeni taki alabilecektir.
Reklam gerek bu kampanyaya gerekse marka ismine vurgu yapar. Eski takilar1 bile gordiigiinde gozleri parlayan kizlarin, yenileri
taktiginda neler hissedebilecegi diistindiiriiliir. Esasinda reklam izleyiciye eski pirlantalarmi yenileriyle degistirme vaadi
sunarken tiiketim ideolojisini ta¢landirir. Reklamda kizlar yiizindeki biiylilenme ve arzu izleyiciye yansitilarak bu hazzi
yasama istegi olusturulur. Tiikettikge mutlu olan bir topluma gonderme yapilir. Pirlanta degerlidir ve takan kisileri de degerli
kilar mesajt1 verilir. Eskinin artik ¢ekiciliginin olmadig1 ve trendleri yakalamak gerektigi ifade edilir. Zira tiiketim ideolojisinin
yeniden iretimini saglayan yaklagim da tam olarak budur: tiikketmeye devam etmek. Reklam izleyicide pirlantaya karsi biiyiik
bir arzu ve ¢ekim yaratma amacindadir. Bu hazz1 yasamak igin daima tiiketmeye devam edecek ve eskiyle yetinmeyecek bir
tiiketici hedeflenir. Bu yaklasim bireyin tiikettikge deger kazanacag: diislincesini {iretir.

Benesta Benleo Acibadem Reklaminda Dil ve S6ylem
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Tablo 6. Benesta Benleo Reklaminda Etkili Sézciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Liiks, her sey dahil, benzersiz biiyiikliik, 6zel | Liiks tiiketim, 6zel ve ayricalikli hissetme, degerli
ayricalik, en biiytik. olma, farklilik, konforlu yasam...

Yasadiginiz ev gergekten likks mii, yoksa biraz mi1?
Sizi her sey dahil likks kavraminin ilk 6rnegi Benesta Benleo Acibadem’le tanistiralim.

Sehrin kalbi Acibadem’de 200 doniim ormana komsu, benzersiz biiyiikliik ve 6zellikteki 6diillii Benleo parka sahip, dogayla i¢
ice bahge katlar1 ve Sarayburnu’ndan Kalamig’a 180 derece deniz manzarali loftlartyla lansmana 6zel ayricaliklar Benesta Benleo
Acibadem’de bir arada.

Ustelik diinyanm en biiyiik uluslararasi miiteahhitleri arasinda yer alan Esta giivencesiyle. Reklamda liiks tiiketim sdylemi
iiretilmektedir. Izleyiciye Istanbul Acibadem’de liikks ve gorkemli bir yasam alani gosterilir. Liiks yasam tarzini igeren tiim
ozellikleri ve konforu ile Benesta Benleo Acibadem insanlarda biiyiik bir arzu yaratmay1 hedefler. Reklamin hedef kitlesi, list
sosyo-ekonomik siniftir. Zira bu denli gosterisli bir yasam alanina ancak bu sinif tarafindan sahip olunabilir. Reklamda goriilen
sitelerde dogayla i¢ ice ve deniz manzarali olma vurgusu hakimdir. Sehrin kalabaligindan uzakta dogayla yakin bir iligki iginde
olma firsat1 veren bu alan, birgok izleyici i¢in aslinda masallara konu olan bir yeri ¢agristir. Bu anlamda reklam toplumda derin
bir sinif ayriminin varhigma da isaret eder. izleyiciler arasindaki sosyo-ekonomik farkliliklar agiga gikarir. Reklamda kullanilan
goriintii teknikleriyle de oldukea biiyiileyici bir atmosfer yaratilmigtir. Tiiketim ideolojisinin dogallastirildig1 ve izleyicide buna
yonelik bir arzunun {iretildigi reklam, aslinda paranin yasami ne diizeyde belirleyici bir meta oldugunu ve bireylerin yasam
tarzini ne denli degistirdigini gdzler 6niine serer. Liiks, gosterisli, konforlu ve biiyiileyici bir yasam s6ylemiyle kapitalist tiiketim
ideolojisi yeniden iiretilir ve izleyici tiiketimei hazza yonlendirilir.

Kanal D’de Yaymlanan Reklamlarin Séylem Analizi
D Diamond Pirlanta Reklaminda Dil ve S6ylem

Tablo 7. D Diamond Reklaminda Etkili Sozciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Evlilik, riiya, ¢ok giizel, pirlanta. Her kadinin riiyast, liikks yasam, gosteris, mutluluk.

Kadin 1: Sahi sen hi¢ anlatmadin. Caner sana nasil evlenme teklif etti?
Kadin 2: Riiya gibiydi.

Kadm 1: Yaa, ¢ok giizel degil mi?

Kadin 2: Digil, D Diamond...

Reklamda iki kadmi konusurken goriiriiz. Oyuncu ve manken Miige Boz araciligt ile iinlii kullanimi yapilmistir. Miige Boz,
basketbolcu esi Caner Erdeniz’in ona nasil evlenme teklifi ettigini anlatir. Reklamda az sayida sozciik kullanilmasina ragmen
mesaj ve reklamin vurgusu agiktir. Pirlanta gosteris ve ihtisami simgeler. Neredeyse her kadinin hayalinde pirlantaya sahip olmak
vardir. Bu anlamda 6zellikle kadinlar1 hedef alan bir reklamdir. Miige Boz ve Caner Erdeniz’in toplumun {iist sinifin1 temsil eden
kisiler olarak kullanildiklar1 ve aslinda evlilik teklifi sahnesi ile liiks yagam tarzlariin ortaya konuldugu ifade edilebilir. Pirlanta
toplumda her bireyin sahip olabilecegi bir obje degildir. Kapitalist tiiketim endiistrisinin en degerli ve ¢ekici materyallerinden
birini temsil eder. Bu anlamda aslinda ona sahip olmak degerli olmak anlamina gelir. Reklam kadinda, bu tiir bir sdylemle
pirlantaya dair bilyiik bir arzu tiretmeyi hedefler. Kadin pirlantaya sahip olmakla kendini siradan bireylerden soyutlanmis ve bir
anlamda yiiceltilmis olarak hissedebilecektir. Erkekte ise onu pirlantayla yiiceltme istegi olusturulur. Nitekim tiiketim
endiistrisinin bu tiir bir materyali ile tiiketim ideolojisi taglandirilmis olur.

Suvari Reklaminda Dil ve S6ylem
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Tablo 8. Suvari Reklaminda Etkili Sézciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Duygular, tutkular, ilham, yeniden kesfetme, tarz. | Kendini yenileme, tutku ile baglanma, tarzim
bulma, ¢ekicilik.

Duygularin akisina birakirken hayati. ..

Bazen kendini yeniden tanimlarsin.

Riizgara kars1 sadece tutkular ilham verir sana...

Hislerinle ¢iktigin kendini yeniden kesfetme yolculugunda Suvari’yle tarzini bul.
Suvari tarzin bul...

Reklamda iinlii kullanimi yapilmistir. Oyuncu Caner Cindoruk markanin yiizii olarak temsil edilmektedir. Tiiketim sdylemi
degisim, kendini yeniden kesfetme ve yenileme vurgulari ile kurulur. Bir erkek giyim markasi olan Suvari ile insanin tutkular1
arasinda bag kurulur. izleyiciye markaya tutku ile baglanma 6giitlenir. Kendini bulma ve yenileme yolculugunda Suvari’nin
ilham oldugu ve kisilere yeni bir tarz yarattig1 bilgisi verilir. izleyiciye iyi giyinmenin ve gekiciligin Suvari ile elde edilebilecegi
mesaji iletilir. Caner Cindoruk’un toplumda fiziksel olarak begeni toplamasi da reklamin vurgusunu gii¢clendiren noktalardan
biridir. Boylece karizmatik olmanin (ve kadinlar1 etkilemenin) yolunun Suvari’den gectigi mesaji1 verilir. Bu anlamda reklam
markaya tutku ile baglanan bir hedef kitleyi amaglar. Nitekim tiiketim endiistrisi toplumdaki bireylerin bu tutkulu olma hali ile
kendini yeniden iiretebilecektir. Reklamda yakisikli ve karizmatik bir erkekle temsil edilen Suvari markasi, hisleri ile hareket
eden ve tutkularimin pesinden giderek tiiketim yapan kadin ve erkekler iiretmeyi hedefler. Tiiketime yonlendiren temel
motivasyon ¢ekicilik ve etkileyiciliktir.

Eti Karam Gurme Reklaminda Dil ve S6ylem

Tablo 9. Eti Karam Gurme Reklaminda Etkili Sézciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Multi, hayat, erkek, kadin, kosturma, is Enerjik olma, saglikli ve giiglii olma.

Sabah erken kalkana

Giin boyu kosturana

Birgok isle ugrasana

Hep acelesi olana

Yani hayatt multi yasayana...

Nutraxin Multi Vitamin!

Erkeklere ve kadinlara 6zel formuyla
Nutraxin Multi Vitaminle hayati multi yasa...

Reklamda Nutraxin Multi Vitamin tanitimi yapilmaktadir. Reklam, hayatin kosusturmasi ve telasi i¢inde saglikli ve zinde
kalabilmenin bu vitamini almaya bagli oldugu mesajini igerir. Her giin yogun bir tempo i¢inde olan ve kosusturan insanlara,
yapacak ¢ok isi olanlara saglikli olabilmek ve enerjik kalabilmek i¢in Nutraxin Multi Vitamin kullanimu tavsiye edilir. Reklamin
tiiketim sdylemi saglik {izerine kurulur. izleyici, saglikli olmak ve zinde kalmak igin tiiketime ydnlendirilir. Reklamda kisiler
oldukg¢a mutlu ve enerjik goriiniirler. Reel hayatin kosturmacasinin verdigi yorgunluk ya da olumsuzluklar goériilmez ve bu durum
Multi Vitamine baglanir. Aslinda oyuncularin bu enerjisi ve reklamin renkli diinyast ile izleyicide bir titketim enerjisi olusturmak
hedeflenir. Ayni zamanda reel diinyanin zorluklarindan kopuk bir yasam resmedilir.

Knor Reklaminda Dil ve Séylem
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Tablo 10. Knor Reklaminda Etkili Sozciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Oglen, dostlar, aksam, iisiiyen, cesit ¢esit, ille de, | Her 6giinde ve her durumda herkese corba, saglikli
bir numarali, herkes. beslenme, mutluluk...

Oglene corba

Dostlara sicacik ¢orba

Aksama corba

Herkese ¢orba...

Usiiyene corba

Gece acikana gorba

Cesit ¢esit corba

Ille de corba. ..

Ille de corba diyenler, ille de knor diyor.
Icerigindeki gesit cesit tahil, bakliyat, sebze ve baharatlarla Knorda herkese her sofraya uygun bir ¢orba var.
Tiirkiye’nin bir numarali tercihi Knor...
Herkese ¢orba ille de gorba...

Reklam bir hazir gorba markasi olan Knor’u tanitmaktadir. Reklamda izleyiciye giiniin her 6giiniinde Knor gorba igilmesi tavsiye
edilir. Herkesin aciktiginda ve iisiidiigiinde Knor gorba igmesi dgiitlenir. Reklam sdylemi saglikli beslenme {izerine kurulur.
Iceriginde cesit cesit tahil, bakliyat, sebze ve baharatlar bulundugu vurgulanarak saglhk sdylemi olusturulur. Knor corbalarin her
sofraya uygun saglikli beslenme imkani yarattig1 vurgulanir. Bu vurgu insanlarin bir corbadan en fazla bekledikleri niteligin,
farkli ve yararli besin igerigiyle saglikli olmasi fikrine dayanir. Esasinda herkese her durumda saglikli beslenme s6zii verilir.
Reklamda yer alan ailelerin ve bireylerin olduk¢a mutlu olduklar1 goriiliir. Boylece Knor markasi ile insanlarin mutlulugu
arasinda bir bag kurulmus olur. Reklamin saglik ve mutluluk séylemi tiikketim séylemini olusturur. insanlar saglikli ve mutlu
olmak i¢in Knor gorba almaya yonlendirilir. Ayrica reklamin sonunda alt ses olarak tekrar edilen “Tiirkiye’nin bir numarali
tercihi Knor” climlesi, Knor’un en ¢ok tercih edilen marka oldugu mesajini igerir. Birgok reklamda tiiketicinin ikna edilmesinde
bu tiir bir séylemin de siklikla kullanildig1 ve 6nemli diizeyde etki olusturdugu ifade edilebilir. Nitekim markanin en ¢ok tercih
edildigi bilgisi tiikketicinin buna inanarak ve diger tiiketiciler gibi davranma egilimi gostererek o marka ve iiriine yonelmesini
saglayabilir.

Show Tv’de Yaymnlanan Reklamlarin Soylem Analizi
Bepantol Reklaminda Dil ve Séylem

Tablo 11. Bepantol Reklaminda Etkili Sozciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Bakim, doyamamak, derinlemesine nemlendirme, | Bakimli olma, giizellik, yenilenme, saglik,
hayat verme, yenilenme mutluluk...

Yiiziiniize bakmay1 ¢ok seviyoruz.

Bakmaya doyamiyoruz.

Simdi derinlemesine nemlendirerek cildinize hayat veren bakim1 yapan yeni Bepantol Derma ailesi var.
Unutma, her giin yeniden, her giin yenilen...

Reklam Bepantol markasinin yeni nemlendirici iiriinii olan Bepantol Derma’y1 tanitmaktadir. Reklamda hedef kitleyi kadinlar
olusturmaktadir. Kadinlara yiiz nemlendiricisi olarak Bepantol Derma kullanimi tavsiye edilir. Bepantol Derma’nin kadinlarin
yiiziine ¢ok iyi bakim yapan ve bunun i¢in ¢alisan bir markann iiriinii oldugu vurgulanir. Tiiketim sdylemi bakimli olma, giizellik
ve yenilenme kavramlart tizerine kurulur. “Unutma, her giin yeniden, her giin yenilen” sloganiyla tiiketici yenilenmek ve giizellik
icin iriind her giin kullanmaya yonlendirilir. Reklamda iinlii kullanim1 da s6z konusudur. Oyuncu Asli Enver markanin yiizi
olarak kullanilir. Enver’in mutlulugu iiriinii kullanan kadinlarin mutlulugunu temsil eder. Ayrica Enver’in giizel ve bakimli kadin
imaj1 da {irlin ve markay1 temsilen kullanilmistir. Kadinlar her giin yenilenmek ve mutlu olmak i¢in Bepantol Derma kulanmaya
yonlendirilir.
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Lays Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 12. Lays Reklaminda Etkili S6zciikler ve Mesaj

Reklamda etKkili dil ve sozciik Anlam

Hayatin tadi, firindan, daha az yagli, enfes lezzet. | Yiizde elli daha az yagli, c¢ok lezzetli, diger
cipslerden farkli, saglikli...

Hayatin tadin1 ¢ikarmak i¢in bir yolculuga ¢ikiyorsun.

Kadin 1: Demet sen cips mi yiyorsun?

Kadin 2: Cip degil bu, firindan. Yiizde elli daha az yagl enfes lezzetiyle o cips degil, Lays Firindan.
Hemen Dene!

Reklam Lays isimli cips markasini tanitmaktadir. Reklamda {inlii kullanimi yapilmistir. Oyuncu Demet Evgar Lays’in reklam
yiizii olarak kullanilir. Reklamin asil vurgusu iiriiniin yiizde elli daha az yagl ve firindan olmasidir. Bu anlamda tiiketim soylemi
saglik olgusu iizerine kurulur. Insanlarin cips hakkindaki negatif diisiinceleri ile cipsin yagli olmasi nedeniyle sagliksiz oldugu
bilgisine karsilik, Lays’in daha az yagli ve firindan oldugu bilgisi verilir ve izleyicinin bu kaygilarin1 gidermek hedeflenir. Hatta
Lays’in bir cips olmadigi, yagda degil firinda yapildig: bilgisi de insanlardaki negatif diisiincelere karsi bir koruma kalkani iglevi
goriir. Reklamin, toplumda sevilen bir oyuncu olarak Demet Evgar’t kullanmasi da bu giiveni saglama hedefi ile iliskilidir.
Reklamin tiiketim sdylemi, Lays’in ¢ok lezzetli ve saglikli oldugu, hayatin tadini ¢ikarmak i¢in onu yemek gerektigi mesaji ile
tiketicileri etkilemeyi amaglar.

Kogak Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 13. Kogak Reklaminda Etkili Sézciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Bagka, tastyo, yakiyo, duruyo, siiziiyo, ¢arpiyo Diger pirlantalardan farkli ve {istin olma,
ayricalik, etkileyicilik, mutluluk, liik tiiketim.

Miizikli sozler:

0000000....

Kogaksa bagka

Basgka bakiyo, bagka tasiyo, baska yakiyo, bagka baska duruyo
Baska siiziiyo, baska ¢arpiyo, kocaksa bagka
00000000...

Bagka bi bagka

Kocgaksa bagka

0000000000....

Baska, baska bagka bi baska, Kogaksa, bi bagka
Kogaksa baska...

Kogak Diamond...

Reklamda, Kogak Diamond markasi tanitilmaktadir. Reklamda sozler miizik esliginde {inlii bir sarkici olan Hadise tarafindan
sOylenir. Hadise’nin reklamda yer almasi popiiler ve sansasyonel bir kisilik olmasit ve toplumun ilgisini ¢ekmesi ile
iligkilendirilebilir. Reklamin miizikli sozleri ile Hadise arasinda bir bag kurulmustur. Nitekim reklamin tiiketim sdylemi Kogak
markasinin diger markalardan farkli oldugu iletisi ile kurulur. Kogak pirlantanin bagka durdugu, baska bir etkileyicilik tasidig:
ve bu nedenle tercih edilmesi gerektigi mesaji iletilir. Bu anlamda Hadise de diger insanlardan farkli ve etkileyici bir kisi olarak
temsil edilir. Reklamda izleyiciyi tiikketime yonlendirmek i¢in oldukea 1s1ltil1 bir atmosfer yaratilmistir. Tiim sahnelerde yagsamin
reel kosullarinin Gtesinde, likks ve kapitalist bir yasam bigimi ekrana getirilir. Hadise’nin mutlulugu pirlantanin sagladigi
mutluluk olarak temsil edilir. Bu anlamda kapitalist ideoloji ve liiks tiikketim taglandirilarak yeniden tiretilir.

Filiz Reklaminda Dil ve Soylem
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Tablo 14. Filiz Reklaminda Etkili Sézciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Ciftci, hasad, harika, 6zel harman, emek, destek, | Biiyiik bir emek ve 6zenle iiretilme, Tiirk bugday1
sofra, vazgecilmez lezzet, Tiirkiye, Tiirk bugday1, | ile yapilan 6zel bir lezzet, milli duygularla hareket
Ozen. etme, toplum i¢in varolma....

Sabahin ilk 1siklartyla kizi igin uyanan Ece’yle hasadi igin uyanan ¢iftgimizin 6zeni ayni.

Can ve Meltem’in kendi dokunuglarin1 yaptig1 harika tarifle Filiz’in tamamen Tiirk bugdaymdan yaptig1 6zel harmanin 6zeni
ayni.

Ogretmeninin, Derin’in gelecegine verdigi emekle Filiz’in tarimin gelece@ine verdigi destegin 6zeni ayn.
Tiirkiye nin tiim sofralar1 ayn1 6zenle kurulur, biliyoruz. Bu yiizden sofraniza getirdigimiz vazgecilmez lezzete ¢ok dzeniyoruz.
Filiz 6zenimiz ayni...

Reklamda Filiz adli makarna markasinin tanitimi yapilmaktadir. Reklamda duygusal bir atmosfer yaratilmistir. Yasamin i¢inden
bazi 6rneklerle Filiz’in verdigi emek ve 6zen anlatilir. Dahasi izleyicinin bunu anlayabilmesi i¢in yagamin iginde annenin kizi
i¢in, ¢iftginin hasadi ig¢in, Can ve Meltem’in kendi yemek tarifleri i¢in, 6gretmenin dgrencisi igin verdigi emekle ayni emek
sarfedildigi dile getirilir. Ozellikle Tiirk ve Tiirkiye vurgulart markanin bir Tiirk markas1 olduguna isaret eder ve milli duygulari
one ¢ikarir. “Filiz’in tamamen Tirk bugdayindan yaptig1 6zel harman” ciimlesi ile de bu vurgu gii¢lendirilir. Esasinda izleyicinin
bu vurgularla milli markasini desteklemesi hedeflenir. Reklam Filiz’in basit bir makarna markasi olmasinin 6tesinde ne kadar
cok emek oldugu mesajin1 vermek iizere kurgulanmistir. Tiirk kiiltiiriinde sofraya verilen 6nem ve 6zenle Filiz’in 6zeni arasinda
bag kurularak insanlar iizerinde duygusal bir etki olugturmak amaglanir. Bu anlamda reklamin tiiketim séylemi emek, 6zen ve
millilik kavramlar1 tizerine kuruludur. Bu kavramlar izleyicide bir empati duygusu yaratmak ve onu etkilemek i¢in kullanilir.
Izleyiciyi tiikketime yonlendirmede milli degerlerin kullaniminin, ideolojik bir manipiilasyon icerdigini sdylemek miimkiindiir.
Ciinkii bu yaklasim, toplumun hassas degerlerinin tiiketimin bir nesnesi olarak kullanildigi anlamini tasir.

Petlas Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 15. Petlas Reklaminda Etkili S6zciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Her yol, her kosul, diinya, giivenilir, Tiirkiye, | Her yolda ve kosulda, tiim diinyanin en giivenilir
tercih lastigi, liks titketim

Bir yolda degil, her yolda

Bazi kosullarda degil, her kosulda

Sadece Tiirkiye’de degil, tiim diinyada
Giivenilir bir yol arkadas1 artyorsan burda...
Petlas Tiirkiye’nin lastigi diinyanin tercihi. ..

Reklamda Petlas lastik markasi tanitilmaktadir. Reklamin temel mesaji, Petlas’in her yolda, her kosulda ve tiim diinyada en
giivenilir lastik markas1 oldugudur. Markanin yalnizca Tiirkiye’de degil tiim diinyada yer aldig1 vurgulanir. Tiiketim sdylemi de
giivenilirlik ve her kosula uygunluk kavramlari iizerine kurulur. Reklamda Petlas’in bir Tiirkiye markasi oldugu vurgusu, millilik
sOylemi igerir. Bununla birlikte Tiirkiye nin lastik markasinin diinyada tercih edildigi bilgisi de markanin giiciinii agiga ¢ikarir.
Tiiketicinin bir lastikten bekleyebilecegi 6zeliklerin tamami reklamda gosterilmekte ve dile getirilmektedir. Nitekim farkli hava
kosullarinda ve yollarda gitmekte olan araglar goriiliir. Kullanilan goriintii ve ses teknikleri ile etkileyici bir atmosfer
yaratilmistir. Goriintii ve sozler birbirini destekler niteliktedir. Ozellikle kis mevsiminde karda, yagmurda, kirsal ve toprak
alanlarda gitmekte olan Petlas lastikli araclarla ¢ok zor kosullarda dahi giivenilir bir yolculuk yapilabilecegi mesaji iletilir. Ayrica
reklamda liiks araglarin kullanimu ile tiiketimci kapitalizm desteklenir ve tiiketim ideolojisi yticeltilir.
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Star Tv’de Yaymlanan Reklamlarin Séylem Analizi
Turkcell Reklaminda Dil ve S6ylem

Tablo 16. Turkcell Reklaminda Etkili Sozciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sézciik Anlam

Sar1 giinler, kampanya, cefakar, aile, hediye, yeni | Tiiketimin  verdigi mutluluk, sar1 giinler

yil, 6zel teklif, Turkcelli kampanyasinin olanaklari, Turkcelli olmanin
ayricaligi

Satis Temsilcisi: Oooo Dogu Bey, sar1 giinler kampanyasinin hakkini vermissiniz.
Adam: Cefakar bir insan olmak iste, aileye hediyeler, anam, babam, kardesim.
Satis Temsilcisi: Gerisi size herhalde.

Adam: Bunlar aileye, kalanlar sadece kalanlar benim.

Satis Temsilcisi: Tamam Dogu Bey.

Alt Ses: Yeni yil hediyesi Tukcell magazalarindan alinir. Sar1 giinlerde kiigiik ev aletleri, teknoloji tirlinleri ve ¢ok daha fazlasi
Turkcelllilere 6zel tekliflerle sizi bekliyor.

Reklamda Turkeell sar1 giinler kampanyasinin tanitimi yapilmaktadir. Komedyen Dogu Demirkol ile {inlii kullanimi yapilmistir.
Izleyici Turkcell magazalarinda sar1 giinler kampanyasi kapsaminda yeni yil hediyeleri almaya yénlendirilir. Satis Temsilcisinin
Dogu Demirkol’un aldig1 hediyeler karsisindaki tepkisi, tiiketime diiskiinliik ve hayranlig1 temsil eder. Demirkol un mutlulugu
ise tiiketimin getirdigi mutluluk olarak temsil edilir. Reklam Demirkol’un ailesine ve kendisine aldig1 hediyelerle tiiketicide bir
arzu yaratmay1 hedefler. Reklamin temel vurgularindan biri sar1 glinler kampanyasidir. Bu, yeni yila 6zel bir kampanyadir.
Reklamda kampanya s6zctigii, tiikketicinin karli olacagi mesajini igerir. Tiiketiciye bu kampanyay1 kagirmamasi i¢in acele etmesi
gerektigi mesaji iletilir. Reklam gerek kampanyaya gerekse Turkcell markasina igaret eder ve bdylece iiriin de marka da 6ne
cikarilir. Turkcelli olmanin ayricaliklt olmak anlamina geldigi ve bu ayricaligi kullanmak i¢in Turkcell magazalaria gitmek
gerektigi bilgisi verilir. Reklamda gerek goriintli imajlarla gerekse ses imajlarla yaratilan ¢ekici tiikketim atmosferi, izleyicinin
etkilenmesini ve tiikketime yonelmesini hedefler.

Watsons Reklaminda Dil ve Soylem

Tablo 17. Watsons Reklaminda Etkili Sozciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sézciik Anlam

Rengarenk, binlerce, giizellik, indirim, capcanli, | Watsons’un rengarenk ve ¢ekici iiriinleri, indirim

nese imkani, tiiketimin cezbediciligi, tiiketimle mutlu
olmak...

Miizikli sdzler
Rengarenk bir diinya
Binlerce iirtin raflarda
Giizellik de Watsons’da
Indirim de Watsons’da
Watsons ¢agirtyor beni
Capcanli igerisi

Nesem yerine gelir
Kendimi bulurum Watsons’da
Watsons’da Watsons’da
Watsons gagiriyor beni...

Reklamda Watsons isimli giizellik ve bakim iiriinleri markasinin tanitimi yapilmaktadir. Reklamin en belirleyici 6zelligi Watsons
magazasinin rengarenk iriinleri ve renkli atmosferidir. Reklamin sozlerini destekleyici sekilde canli bir ortam yaratilmigtir ve
bu renkli diinya tiiketiciyi cezbedici 6zelliktedir. Reklamda kadmlar giizellik i¢in tiiketime yonlendirilirler. Bu anlamda
kadinlarda bir giizellik arzusu yaratilarak bu arzu ile tiikketim ideolojisi yeniden iretilir. Reklamin hedef kitlesi genel olarak kadin
tilketicilerdir ve giizellik olgusu kadina atfedilen bir 6zellik olarak ele alinir. Bu agidan reklamda kadina dair egemen toplumsal
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cinsiyet soylemi yeniden iiretilir. Reklamda Watsons magazasinda aligveris yapan kadmlar olduk¢a mutlu goériinmektedirler.
Watsons’in rengarenk ve cezbedici iiriinlerinin tiiketicileri ok mutlu ettigi mesaj iletilir. Bu anlamda reklam kadin izleyiciyi
mutlu olmak i¢in Watsons’a gitmeye ve tiikketime yonlendirir ve bireyin mutlulugu tiikketimci hazza erismekle esitlenir. Tiiketerek
mutlu olan bir tiiketici portresi ¢izilerek bu durum yiiceltilir. Reklamin temel vurgularindan bir digeri de Watsons’ta yapilan
indirimlerdir. Indirim mesaj1 da tiiketim séyleminin énemli parcalarindan biri olarak kullanilir.

Tiirk Telekom Reklaminda Dil ve S6ylem
Tablo 18. Tiirk Telekom Reklaminda Etkili S6zciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Kat kat, ayricalik, bol gigabite, kesfetme, iki kat, ki yilda iki kat ¢cekim noktasina ulasilmasi, bol

¢ekim noktasi, yasamak, rahatlamak. gigabite firsati, bircok alanda ayricalik elde
etme...

Tiirk Telekom Prime’lilar kat kat ayricaliklarla hayat1 atlamaz.
Yeri gelir 6demeyi atlar, sarkidan sarkiya atlar.
Iki y1lda iki kat ¢ekim noktas1 ve bol gigabitela videodan videoya atlar.

Siz de hayat1 kat kat yasayin, rahatlayin diye yeme igme ve eglenceye, bol gigabitedan ulagim ve seyahate kadar bir¢ok alanda
ayricaliklar Tiirk Telekom Prime’da.

Siz de hemen bu ayricalikli diinyay1 kesfetmeye baslayin.
Tiirk Telekom Prime
Kat Kat Hayat...

Reklamda Tiirk Telekom Prime markasinin tanitimi yapilmaktadir. Tiirk Telekom Prime’in tiiketicilere tiirlii ayricaliklar
sagladig1 mesaj1 verilir. Iki yilda iki kat ¢ekim noktasina ulasildig1 ve tiiketiciye bol gigabite hediye edildigi ifade edilir. Bu
baglamda Tiirk Telekom Prime’in gerek yiiksek hizli gerekse bol hediyeli ve ayricalikli bir diinya oldugu bilgisi verilir. Bu
bilgilerle ekrandaki izleyici bu diinyaya katilmaya yonlendirilir. Internet kullanimini taclandiran ve tiiketicide buna iliskin bir
arzu yaratmay1 hedefleyen reklam, bunu “hayati kat kat yasamak” ve “hayat1 atlamamak” olarak adlandirir. Boylece internet
diinyast hayatin ta kendisi ve cezbedici bir alan olarak tasvir edilir. Reklami seyreden izleyiciyi sozii edilen mesajlarla bu
diinyaya ¢ekmek hedeflenir. Reklamin en temel vurgusu Tiirk Telekom Prime’1 segenlerin bol gigabite ve ayricaliklara erisme
firsat1 yakalayacagidir. Bu vurgularla marka kendisini diger markalardan ayirir ve tiikketiciyi ayricalik séylemiyle etkilemeye
calisir.

Getir Reklaminda Dil ve Soylem
Tablo 19. Getir Reklaminda Etkili Sozciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Iyi ki, mutluluk, siparis, dakikalar iginde. Isinin acele oldugu zamanlarda yetisilmesi, tim
ihtiyaglarin kisa bir zamanda istenilen yere
getirilmesi, mutlu olma...

Alt ses:

Alarm1 duymadin, hizlica hazirlanip ise yetismen lazim da yiiziinii neyle yikayacan?
Iyi ki getir var.

Getirde mutluluk var.

Dove Nemlendirici Clean Bar’in1 simdi siparis et, dakikalar iginde getirelim.

Getir bi mutluluk getir bi mutluluk, getir bi mutluluk.

Getir bi mutluluk getir bi mutluluk, getir bi mutluluk.

Reklam Getir isimli, mobil uygulamayla restoran yemek teslimati1 ve market {iriinleri teslimati hizmeti sunan markanin tanitimini

yapmaktadir. Reklamin tiiketim sdylemi, en acil ve ihtiya¢ duyuldugu anlarda Getir’in yetisecegi ve istedigin seyi dakikalar

icinde getirecegi mesaj1 iizerine kurulur. Bu mesaj aktarilirken Dove markasina da gonderme yapilir. Boylece reklam Getir’i

tanitirken ayn1 zamanda Dove’un bir {irlinii de tanitilmig olur. Getir’in diger reklamlarinda da benzer bir yontem kullanilir. Getir

ile anlagmali olan bazi markalar da reklamlar i¢inde yer alir. Reklam, Getir markasi ile evden ya da isyerinden ¢ikmadan istedigin
157



Medyanin Ekonomi Politigi Baglaminda Televizyonun Cezbedici Reklamlari: Reklamda Dil ve Tiiketim Soylemi

market {rilinlerinin ¢ok hizli sekilde sana getirilecegi bilgisi ile esasinda tiiketimci kapitalizmin insanlarin ayagina kadar
gotiiriildigi alt mesajini igerir. Tiiketmek i¢in ¢aba sarfetmenin artik gerekli olmadigy, tiiketimin her an ve her yerde insanlarin
hizmetinde oldugu vurgulanir. Reklamin “Getir bi mutluluk” diye tekrar edilen cingili, tiiketimin kapilara mutluluk getirdigi
soylemini igerir. Boylece tiiketmek mutlu olmaya esitlenir. Nitekim tiiketerek mutlu olan bir insanligin iiretilmesi, tiiketim
ideolojisinin bu tiir bir sdylemine dayanir. Reklamda sozler alt sesle tekrar edilir, oyuncu sesi kullanilmaz. Ozellikle kadin
oyuncunun telefonundan sabunun ¢iktig1 sahne oldukca etkilidir ve Getir’in hizi bu sahne ile vurgulanir. Kadin sabunu
gordiigiinde cok mutlu olur. Esasinda onun bu mutlulugu tiiketimin verdigi mutluluktur.

Ikea Reklaminda Dil ve Séylem
Tablo 20. ikea Reklaminda Etkili Sézciikler ve Mesaj

Reklamda etkili dil ve sozciik Anlam

Yenilemek, giizel, almak, yemek, nefis, selfie | Ikea’da her seyin ¢ok giizel olmasi, evi yenilemek
cekmek, klasik, Tkea anlari. icin en dogru adres olmasi, online aligveris imkani,
yemeklerinin ¢ok lezzetli olmasi, klasik ikea
anlarin1 yasama olanagi, bir evin her seyinin
Ikea’da olmast. ..

Miizikli sozler:

Ikeaya girelim iki sey alip ¢ikar, hemen déneriz dedim evi yeniledim.

Bu da ne giizel, su da ne giizel, kapiya gelir aldim bi giizel aldim bi giizel.
Ikea’da yiyelim mi, Tkea kofte ¢ok iyi

Ustiine de tathi yeriz denemistim ¢ok nefis.

Surada ¢ekelim selfie, gelin hadi, giizel ¢iktik degil mi?

Alt ses: Bu klasik Tkea anlarina deger katan herkese sonsuz tesekkiirler.
Ikea evimizin her seyi...

Reklamda Tkea markasi tanitilmaktadir. Sézler miizik esliginde aktarilir. Reklamin temel sdylemi, Ikea’nin bir evin her seyi
oldugu ve eve ait tiim iiriinlerin Ikea’dan almabilecegi mesaji ile kurulur. Ikea’ya gidenlerin, her sey cok giizel oldugu icin
kendilerini tutamayip birgok {iriin aldiklar1 ve evlerini yeniledikleri ifade edilir. Dahasi Tkea’da yemek yenilebildigi ve
yemeklerinin de oldukga lezzetli oldugu bilgisi verilir. Reklamda yansitilan canli ve renkli atmosfer izleyicide tiiketim arzusu
yaratma hedefi ile iliskilidir. izleyici reklamin cezbedici diinyas: icinde tiiketime yonlendirilir. Reklamda ikea’dan online
aligveris yapilabilecegi ve alianlarin kapiya gelecegi bilgisi de verilir. Oyuncu kadilarin neseli halleri ile de Ikea’nin tiiketicileri
cok mutlu ettigi mesaji iletilir. ikea’da selfie cekinilen sahne markanin nemine ve degerine isaret eder. “Bu klasik Tkea anlarina
deger katan herkese sonsuz tesekkiirler” ciimlesi ile ikea’da bulunulan anlar klasiklestirilirek marka yiiceltilir. Reklamin en temel
soylemi “Ikea evimizin her seyi” ciimlesi ile kurulmaktadir. Bu séylem Ikea markasinin bir eve alabilecek her iiriinii icerdigi
ve onemli bir deger tasidig1 mesajini igerir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada televizyon reklamlart medyanin ekonomi politigi baglaminda, tiikketim sdylemi agisindan ele alinmistir. Reklamin
ozel televizyon kuruluslarmin en temel gelir kaynagi olmasi, onu televizyonun en yaygin tiirlerinden biri haline getirmistir. Ozel
televizyon kanallar1 var oldugu giinden bu yana sayisiz reklam filmini ekrana tagimistir. Reklam sektorii kapitalist endiistrinin
en temel sektorlerinden birini olusturur. Bu sektoriin temel pargalarindan biri de hi¢ kuskusuz reklam veren firmalardir. Reklam
veren kuruluslarin amaglari, topluma reklami yapilan iiriin ve markay1 tanitarak onlar tiiketime yonlendirmektir. Bu amagla
miimkiin oldugunca dikkat ¢ekici ve etkileyici reklam filmleri olusturmak hedeflenir. Bu ¢alismada 6zel televizyon kanallarinda
yayinlanan reklamlarin tiiketim sdylemini incelemek amaglanmigtir. Orneklem olarak segilen Atv, Kanal D, Show Tv ve Star Tv
kanallarinda 2022-2023 yayin sezonunda (Eyliil 2022°den ¢aligmanin yapildigi Mart 2023 e kadar) yayinlanan reklamlarda nasil
bir tiiketim sdylemi olusturuldugu, izleyiciyi tiiketime yonlendirmek igin nelere dikkat gekildigi ve nasil bir dil kullanildig:
belirlenmeye ¢alisilmistir. Reklamlarda kullanilan sozciik ve sézcilik gruplarimin hangi mesajlari ve anlamlar tasidigi ortaya
cikarilmgtir.

Bu baglamda c¢alismada elde edilen veriler gercevesinde, incelenen reklamlarda etkili ve cezbedici bir dil kullanildig:
goriilmektedir. Reklamlarda dikkat gekici sdzciik ve sdzciik gruplar ile etkili mesajlar aktarilmaktadir. Uriin ve markalarin
tiikketim sdylemi genel olarak iistlinliik, ayricalik, avantaj, en iyi olma, en ¢ok tercih edilme, mutlu etme, hayati anlamlandirma,
hizlilik, giivenilirlik, liks tiketim, emek ve 6zen, milli degerler, duygusal bag, saglikli beslenme, lezzet, farklilik, bakim,
giizellik, yenilenme, enerji, gii, haz, tutku, tarz, ¢ekicilik, gosteris, 6zel hissetme, degerlilik, konforlu yasam, degisim, trend gibi
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kavramlarla kurulmaktadir. Bu kavramlar iizerinden olusturulan dil ve sdylem araciligi ile izleyici {irlin ve markay1 satin almaya
yonlendirilmektedir. Reklamlarda yogun olarak bir mutluluk sdylemi tiretilmekte ve tanitim1 yapilan {iriin ve markalarin insanlari
mutluluga ve hazza eristirecegi mesaj1 verilmektedir.

Inceleme yapilan televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarin genel olarak benzer bir dil ve sdylemle olusturuldugu ve
tilketimei kapitalizmin reklamlarda yeniden firetildigi sdylenebilir. Kullanilan dil ve sdylem araciligryla tiiketim ideolojisi
dogallastirilmakta ve sonsuzlagtirilmaktadir. Reklamlar tiikketim kiiltiiriiniin materyal ve diisiinsel {iretim bigimleri olarak
insanlar1 cezbetmeyi ve hazci tiiketime yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu sebeple kullanilan dil ve sozciiklerin izleyiciyi
distinsel diizeyde etkilemesi ve harekete gegirmesi temel amagtir. Reklamlarda tanitilan iiriin ve markalarla esasinda kapitalist
endiistri yeniden tretilmektedir. Kapitalist sistemin en dénemli araglarindan biri olan medya ve televizyon reklamlari ile bu
sistemin ideolojik yayilimi saglanarak topluma tiiketerek var olma bilinci agilanmaktadir.

izleme yapilan reklamlar kapitalist bir yasam tarzini sergilemekte ve reklamlardaki bireyler cok mutlu goriinmektedir. Gerek
goriintii imajlarla gerekse ses imajlarla renkli ve neseli bir diinya ¢izilmektedir. Bu anlamda reel yasamdan ve reel yagsamin
sorunlarindan olduk¢a uzak bir atmosfer yaratildigi ve reklamlarm iitopik bir yasam bi¢imini resmettikleri ifade edilebilir.
Esasinda tiiketimci kapitalizmi bu tiir bir yiiceltmeyle tiikketim endiistrisinin orgiitlii yap1 ve iliski bigimleri yeniden tiretilmekte,
tilketim ideolojisi tarihsizlestirilmektedir. Boylece reklamlar, kapitalist toplumun devamliligini saglayan en temel ara¢ vazifesi
gormektedir. Reklamlarda sergilenen yasam tarzlar ile tiiketimci haz pesinde kosan kitleler iiretilmektedir.

Calismada elde edilen veriler temelinde, reklamlarda kullanilan dil ve sozciiklerin izleyiciye iistiin ve ayricalikli olma vaadi
sundugu ve mutlulugun temel kaynaginin reklami1 yapilan iiriin ya da hizmeti satin almak oldugu mesajinin iletildigi soylenebilir.
Reklamlarin dili etkileyici ve tiiketime yonlendirici bir dildir. Kullanilan etkili dil ve sdzciiklerle kendini degerli hissetmenin ve
konforlu bir yasamin yolu ¢izilmektedir. Izleyiciye sayet reklami yapilan iiriin ya da hizmeti satin alirsa degerli olacagi ve siradan
bireylerden ayrilacagi mesaji verilmektedir. Boylece izleyici reklamlarla devamli suretle tiilketmeye ve tatmin aramaya
yonlendirilmektedir. Yasamin anlami tiiketimle esitlenmekte ve yalnizca tiiketen bireylere bu anlami kesfetme vaadi
verilmektedir. Uriin ve hizmetlerin satin alinmas1 igin bireyleri yonlendirmede bilhassa milli duygu ve degerlerin yogun
kullanimi da dikkat ¢ekicidir. Toplumun hassasiyet duydugu milli duygu ve degerler tilketimin araci kilinmakta ve bir anlamda
bu degerler ekonomik hedefler ugruna manipiile edilmektedir. Bireylerin duygular1 ve vicdani ydnleri kar motivasyonunun
somiirii arac1 kilinmakta ve metalastirilmaktadir. Ozel televizyon kuruluslarinin varliklarmi devam ettirebilmeleri igin reklam
gelirlerine ihtiya¢ duydugu gercegi, toplumdaki bireylerin abartili ve yaniltict bir dil ve sdylemle yonlendirilmelerine ve maddi
ve manevi yonden zarar gérmelerine neden olmaktadir. Bu baglamda reklamlar, satis vaadiyle izleyiciye ¢ogunlukla iitopik bir
yasam sunmakta ve gerceklikten uzaklagmaktadir. Bu siirecin en fazla kaybedeni de dogal olarak bu manipiilasyona maruz kalan
bireyler olmaktadir.

Bu c¢alismada Tiirkiye’de 6zel televizyon kanallarinda yaymlanmakta olan reklamlar dil ve sdylem acisindan analiz edilmis ve
reklamlarda dil araciligiyla ne tiir mesaj ve anlamlarin tiretildigi ortaya ¢ikarilmistir. Alanda bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda
televizyon reklamlarina goriintii ve ses imajlar ya da gorsel ve teknik 6zellikler baglaminda da odaklanilabilir ve reklamlar bu
yonleri ile analiz edilebilir. Ayrica, reklamlarda iiretilen anlamlar farkli yontemler kullanilarak da incelenebilir. Bu ¢aligma
gelecekte yapilacak galigmalara, bulgulari ile katki saglayabilir.
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