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“Depresyonda Misin? Hi¢ Dert Degil!”:
Reklamlarda Depresyon Temsilleri
ve Damgalama
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“Are You Depressed? No Problem
Representations of Depression and

Stigma in Advertisements
Secil ASLAN®?
Deniz SEZGIN3
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Tarihsel olarak ruhsal hastaliklarla ilgili olumsuz tutumlar, 6nyargilar
ve kalip yarglar hdkim olmus ve bu bilgiler nesilden nesile
aktarilmistir.  Ruhsal hastaliklarla ilgili  bilgilerin  topluma
aktarilmasinda ve yayllmasinda medya iceriklerinin etkisi btyuktur.
Bu ¢alismanin amaci; reklamlardaki depresyon temisilleri araciligiyla
s6z konusu hastaliga yonelik tretilen sdylemleri incelemek ve bu
soylemlerin depresyonlu bireylerin damgalanma sureciyle iligkisini
degerlendirmektir. Nitel 6zellikteki bu ¢alismada amach 6rneklem
teknigi ile Eti markasinin li¢ adet cikolata/cikolatali Grtin reklami
secilmis ve Fairclough’un elestirel séylem analizi ile incelenmistir.
Reklamlarin analizi; depresif kadin séylemi, yalnizlik sdylemi, mizah
soylemi, tedavi olarak tiiketim séylemi olarak dort tema Gzerinden
gerceklestirilmistir. incelenen reklamlarda; depresyon, cikolata
tiketerek iyilesen, sadece kadinlarda goriilen bir hastalik olarak
temsil edilmekte, mizahi anlatim tercih edilmekte ve hastalik,
toplumdaki yaygin goérise paralel sekilde, ciddiyetten uzak bir
pozisyona yerlestiriimektedir. Sonug¢ olarak, reklamlardaki
depresyon temsilleri; depresyon konusunda topluma yerlesmis
olumsuz tutumlar, on yargilar, kalip yargilar ve ayrimc goruslerle
ortlismektedir. Bu olumsuz dislinceler reklamlar araciligiyla
beslenerek varliklarini korumakta, toplumsal ve kiltiirel yapinin
derinlerine yerlesmektedir. Bu durum, depresyon hastaligi yasayan
bireylerin damgalanma siirecini pekistirmektedir.
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Abstract

Historically, negative attitudes, prejudices, and stereotypes about
mental illnesses have prevailed, and this information has been
inherited from generation to generation. The influence of media
content has played a significant role in conveying and spreading
information about mental illnesses. The aim of this study is to
examine the discourses produced about the disease in question
through representations of depression in advertisements and to
evaluate the relationship of these discourses with the stigmatization
process of individuals with depression. Through purposive sampling,
three advertisements for chocolate/chocolate products by the
brand "Eti" were selected. In this qualitative study, the
advertisements were analyzed using Fairclough's critical discourse
analysis. The analysis of the advertisements was conducted through
four themes: the discourse of the depressive woman, the discourse
of loneliness, the discourse of humor, and the discourse of
consumption as a treatment. In the advertisements examined,
depression is represented as a disease seen only in women that can
be cured by consuming chocolate, humorous narrative is preferred,
and the disease is placed in a position far from seriousness, in line
with the common view in society. As a result, the representations of
depression in the analyzed advertisements align with negative
attitudes, prejudices, stereotypes, and discriminatory views
entrenched in society regarding depression. These negative
thoughts maintain their existence by being fed through
advertisements and are deeply embedded in the social and cultural
structure. This situation reinforces the stigmatization process of
individuals suffering from depression.

Keywords: Depression, Advertisement, Stigma, Discourse Analysis,
Chocolate Ads
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Saglk, fiziksel oldugu kadar ruhsal ve
toplumsal boyutlari da kapsamakta, Diinya
Saglik Orgiutu (DSO) tarafindan, “yalnizca
hastalik ya da sakathgin olmamasi degil;
fiziksel, ruhsal ve sosyal tam iyilik hali”; ruh
saghgl ise “bireylerin stresle basa
¢ikabilmesini,  kabiliyetlerinin  farkinda
olmasini, iyi 6grenmelerini ve ¢alismalarini,
topluma yararl olmalarini saglayan zihinsel
iyilik durumu” seklinde tanimlanmaktadir
(DSO, 2022a). Ruh saghgi, bitincil bir
genel saglk yaklagsimiiginde 6nemli bir yere
sahiptir. Toplumsal olarak saglikli olmak
gorev ve performans cercevesinden ele
alinirken ruhsal saglik kisilerin genel
mutlulugu olarak degerlendirilmektedir
(Somunoglu, 1999). Ruh saghgi sorunlari;
yaygin gorilmeleri, kroniklesmeye
yatkinhklari, sebepleri ve sonuglar
acisindan en az diger bulasici olmayan
hastaliklar kadar 6nemli olmalari nedeniyle
oncelikli konular arasindadir. Bununla
beraber ruhsal hastaliklara sahip bireylerin
toplum tarafindan dislanmasi, yaftalanmasi
ve asagilanmasi gibi durumlar, toplumlarin
ruhsal hastaliklara bakis acilarindan ve bu
konudaki onyargilarindan
kaynaklanmaktadir  (Avcil vd., 2016).
Bununla birlikte tarihsel olarak, somut
nitelikleri dolayisiyla bedensel saglik daima
gelistirilmeye acik tutulmusken, ruhsal
saghgin  gerektigi kadar  Uzerinde
durulmamis oldugu séylenebilir (Ocaktan
vd., 2004).

Ruhsal hastaligi olanlara yonelik
damgalamanin olusmasinda, pekismesinde
ve yeniden Uretiminde toplumun ruhsal
hastaliklar  konusunda bilgi edindigi
kaynaklar ~ 6nem  tasimaktadir. Bu
kaynaklardan biri olan medya ve 6zellikle
reklamlar ruhsal hastalik konusunda
bireylerin gorislerini sekillendirmektedir.
Ruh sagligi hastaliklari icinde sik gorilen ve
ciddi sonuglari olabilen depresyonun
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reklamlardaki temsili de bu cerceve icinde
degerlendirilebilir.

Medyada ruhsal hastaliklarin temsilleri
baglaminda yapilan literatiir taramasinda;
ruhsal hastaliklar arasindan dogrudan
depresyonu ve medya ciktilari iginden
yalnizca reklami birlikte ele alarak bu iki
unsur arasindaki iliskiyi inceleyen bir
¢alismaya rastlanmamistir. Bunun yaninda
literatlirde gikolata tiketimi ve depresyon

iliskisini irdeleyen ¢ahsmalar
bulunmaktadir. Cikolata tiketimi ve
depresyon arasinda anlamh bir iliski

oldugunu belirten calismalarda depresif
ruh halinin asilmasinda gikolatanin yeterli
olmadigi, bu iki durum arasinda neden-
sonu¢ baginin belirlenmesi icin daha uzun
donemli calismalara ihtiya¢ duyuldugu
belirtiimektedir  (Jackson vd., 2019;
Lambert vd., 2019; Parker vd., 2006; Rose
vd., 2010). Bu sebeple bu calismada
dogrudan ya da ima yoluyla depresyona iyi
geldigi mesaji tasiyan cikolata/cikolatal
ariin reklamlarina odaklaniimistir. Bu
calismanin amaci, depresyonun
reklamlardaki temsillerine odaklanarak bu
temsiller yoluyla reklamlarin depresyona
yonelik Urettigi/yeniden Urettigi soylemleri
incelemek; ayrica bu sodylemlerin soz
konusu hastaliga  sahip  bireylerin
damgalanma siirecine iliskin temsillerini
degerlendirmektir.

1. Ruh
Damgalama

Sagligi Hastaliklani  ve

Ruh saghgi hastaliklari insanlik tarihi kadar
eski olmakla birlikte s6z konusu hastaliklara
karsi bakis agisi tarihsel, kaltirel ve
toplumsal kosullara bagh olarak degisiklik
gostermis, ruh saghgina yonelik bilimsel
yaklasim ise 19. vyilzyildan itibaren
goriilmeye baslanmistir. Tarih  Oncesi
donemde ruhsal hastaliklar genel olarak
dogalstl olaylar ve wunsurlarla iliskili
gorlilmus, bu duruma care olarak da ruhsal
torenler ve ritlieller diizenlenmistir. Ruhsal
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hastaliklarin dogausti olaylarla
iliskilendirilmesi  hastalik olarak kabul
edilmesini ve tedavisini uzun doénem

engellemistir  (Nesipoglu, 2015). Bu
disincelerin kirilma noktasini Hipokrat’in
ruhsal hastaliklari dogalistii  gliglerden
ayirarak biyolojik acidan konuya yaklasmasi
olusturmaktadir. Hipokrat, ruhsal
hastaliklari; bilinglilik, entelektiiel yasam ve
duygularin organi olarak belirttigi beynin
bir hastaligi olarak tanimlamistir (Ozen &
Tasdemir, 2022). Bununla birlikte ruhsal
hastaliklarin temelinin dogalistii unsurlar
yerine dogal nedenler olarak gorildiugi bu
yaklagimin mevcut oldugu dénemde de
hastaligin  dogasi dikkate alinmamis,
“anormal” algisi  ve zorla  tecrit
uygulamalari genel olarak devam etmistir
(Nesipoglu, 2015). 19. yiuzyila gelindiginde
psikiyatri alaninda tedavi konusunda tecrit
yontemleri yerine ahlaki yaklasimlarin
tercih edilmesi psikiyatri tarihinde bir
donliim noktasi olarak nitelendirilmektedir
(Ekmekeci, 2018). Dogailsti ve teolojik
iliskilendirmeden uzaklasilan bu donemde
ruhsal hastaliklar sekiiler organik temellere
dayandirilarak aciklanmis, ruhsal
hastaliklara yonelik bakis acisindaki bu
degisim tedavi yaklasimlarini da olumlu
sekilde etkilemistir. Bu yaklasim, hastalarla
empati kurulmaya c¢alisilan, hastalara saygi
gosterilen ve onlar topluma yeniden

kazandirma amaci tasiyan bir tedavi
anlayisinin gelismesini saglamistir
(Ekmekgi, 2018). GlUnimizde ruh

saghginin, bitlnsel saghk anlayisi icindeki
yerinin ve oneminin arka planinda s6z
konusu gelismelerin yattigi sdylenebilir.

Bitlinsel saglik anlayisi insani, biyolojik
yoni yani sira psikolojik ve toplumsal
yonleriyle bir bitlin olarak ele almaktadir
(Yilmaz, 2016). Bu anlayisa gore genel
saglik icinde ruh sagliginin énemli bir yeri
bulunmaktadir. Ruhsal hastaliklar, fiziksel
hastaliklarla etkilesim icinde
olabilmektedir. Ayrica ruh saghgi toplumsal
ve kulturel dizenle iliskili cok boyutlu bir
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yapiya sahiptir. Bu yonleri ruh saghginin
bitinsel saglik yaklasimiyla ele alinmasini

gerektirmektedir (Gultekin, 2010).
Bitlinsel genel saghk yaklasimi icinde,
fiziksel saghk kadar bireylerin ruhsal

durumlari da belirleyici rol oynamaktadir.

Cesitli etkenlerle baglantili olabilen ruhsal
hastaliklarin ortaya g¢ikmasinda insanlarin
genetik, biyolojik ve psikolojik bilesimi
yaninda toplumsal ve cevresel faktorler
etkili olmaktadir (Kicir, 2018). Daha agik bir
ifade ile ruhsal hastaliklarin ortaya ¢ikmasi;
genetik yatkinhk, travma, cinsel istismar,
siddet, savas, ayrimcilik, yoksulluk,
adaletsizlik, esitsizlik, egitimsizlik gibi
sosyal, cevresel, ekonomik belirleyicilerle
ya da bireysel ve aileye iliskin etkenlerle
iliskili olabilmektedir (Giltekin, 2010).

Gundmuzde ruhsal hastaliga sahip
bireylerin sayisinin, bu belirleyicilerin ve
etkenlerin goriilme sikhgr ve yogunlugu ile
dogru orantili sekilde arttig
disiinilmektedir. DSO’niin 2022 yilinda
yayimladigi ruhsal hastaliklara dair rapor
ruhsal hastaliklarin diinya capinda artis
gosterdigini desteklemektedir. Raporda,
2019’da diinyada 970 milyon insanin bir
ruhsal hastaliga sahip oldugunun tahmin
edildigi belirtilmektedir. Ayrica anksiyete
bozuklugu ve depresif bozuklugu olan kisi
sayilarinin 2020’de, Covid-19 salgininin da
etkisiyle, onemli ol¢ide arttigr ifade
edilmektedir (DSO, 2022b). Bu kapsamda
glinimizde; modernlesmenin getirdigi
kentsel yasam tarzi, dogal yasamdan
kopus, daha az fiziksel aktivite, kapitalizmin
yayginlagsmasi ile tuketim odakli yasam
tarzi, gelir adaletsizlikleri, cevre Kkirliligi,
bireysellesme ve yabancilasma, ayrimcilik,
artan salgin hastaliklar ve savaslar, saglik ve
egitim sistemlerine erisimdeki esitsizlikler
gibi olgularin ruhsal hastaliklarin artmasina
etkide bulundugu iddia edilebilir (Erdogan,
2016; Glltekin, 2010; Turan & Besirli,
2008). Ek olarak ruhsal hastaliklara yonelik
tedavilerin basarisi/basarisizliginin da so6z
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konusu. hastaliklarin yayginliginda etkili
oldugu séylenebilir. DSO, bahsi gecen
raporda; hizmet kalitesinin dusuklGga,
dislik ruh saghgl okuryazarligi seviyesi,
damgalama ve ayrimcilik dahil olmak tizere
cesitli etkenlerin bireylerin ruh saghgi
sorunlariicin yardim aramasi 6niinde engel
olusturdugunu  belirtmektedir  (DSO,
2022b).

Ruhsal sagliga ve hastaliklara dair bu
bilgiler 1si8inda, ruhsal saghgin sebep-
sonug iliskisi icinde degerlendirilebilecek
cok yonlii toplumsal boyutlara sahip oldugu
gorulmektedir. Ruhsal sagligin toplumsal
yoniu birgcok agidan degerlendirilebilecegi
gibi toplumlarin ruhsal hastaliklara sahip
bireylere yonelik algilar, tutumlan ve
davranislari bakimindan da ele alinmasi
onem tasityan bir konudur. Toplumlarin
konuya vyaklasimlari kadar ayrimcilikla
sonuglanan damgalama olgusu da 6nemli
bir konu teskil etmektedir.

Damgalama Kuraminin onclisii Goffman
damgalamayi; itibarsizlastirici bir nitelik
atfedilen kisilerin, toplum tarafindan tam
olarak kabul edilmeyerek dislanmasi
seklinde ifade etmektedir. Goffman'a gore
damgalama, belirli durumlarda ve belirli
kosullara sahip bireylere dair stereotiplere
aykirihk S0z konusu oldugunda
gerceklesmektedir. Damgalama; bedensel
kusurlar, irk, wulus, din gibi unsurlar
Uzerinden yapilabilmektedir (Goffman,
1963). Bu bakimdan damgalama; bireylerin
ya da gruplarin, sahip olduklari ruhsal
hastalik, ila¢ kullanimi, etnik kdken, fiziksel

olarak yetersizlik gibi niteliklere
dayandirilarak olumsuz
degerlendirilmesidir (Asan, 2019).
Damgalamanin yapisini tutumlar,
stereotipler, Onyargilar ve ayrimcilik

olusturmaktadir (Bekiroglu, 2021). Ruhsal
hastaliklara yonelik yaygin soylemler; bu
hastaliklara sahip bireylerden korkulmasi
ve bu sebeple bu bireylerin toplumdan
uzak tutulmalari gerektigi lzerine kurulu
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korku ve dislama, sorumsuz olduklar
Onyargisina dayali olarak bu bireylerin

hayatlarina dair kararlarin  baskalari
tarafindan alinmasi gerektigi fikrinden
hareket eden otoriterlik, so6z konusu

bireylerin ¢ocuksu ve bakima muhtag
olduklari  duglincesiyle ilgili  olarak
yardimseverlik olarak tanimlanmaktadir
(Bekiroglu, 2021). Tutumlarla ilgili 6nemli
kavramlardan biri olan stereotipler,
onyargilarla kisileri belirli kategoriler igine
konumlandirmak ve bu kategoriler
Uzerinden vyanlis genellemeler yapmak
anlamina gelmektedir. Ruhsal hastaliklar
acisindan bu stereotiplerin basinda s6z
konusu hastalarin tehlikeli ve eylemleri
tahmin edilemez bireyler olarak goriilmesi
gelmektedir (Asan, 2019). Boyle bir tehdit
algist  ile birlikte onyargilarla ve
stereotiplerle kisilerde, ruhsal hastaliklara
sahip bireylerin toplumla bitiinlesmesine
karsi olma, vatandaslhk haklarini, benlik
saygilarini ve aile yasamlarini ihlal etme
yoluyla ayrimcilikla sonuglanan tutumlar ve

davranislar gelisebilmektedir (Klin &
Lemish, 2008).
Ruhsal hastaliga sahip kisilerin

davranislarinin normal disi kabul edilmesi
damgalamanin temelini olusturmaktadir.
Tarihin eski dénemlerinde anormal olarak
goriilen bu davranislara dogauistu bir nitelik
atfedilmis, bu davranislarin sebebi koti
ruhlarin, seytanlarin, tanrilarin ya da
cadilarin bireyin kontrolini ele gegirmesi
olarak degerlendirilmistir. Bir¢ok kultlrde
dini 6gretiye uygun olmayan sekilde
davranan kisilerin seytan tarafindan ele

gecirildigine inanilmis, acl Verici
uygulamalarla bu kisilerin  kurtulusu
amaclanmistir. Baska bir  ifadeyle

damgalama nedeniyle kisiler fiziksel ve
psikolojik siddete maruz kalmistir (Ozen &
Tasdemir, 2022).

Farkli bicimlerle glinimiizde de varhgini
siirdiren damgalamanin  devamliliginin
anlasilmasinda saglik bilgilerinin edinildigi
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kaynaklar ®nem tasimaktadir. insanlar
saglhiga ve hastaliga dair bilgileri kisisel
deneyimle oldugu kadar, medya, sosyal
aglar, web siteleri gibi kiltirel ve sosyal
iletisim kanallarindan; saglik uzmanlari, aile
ve arkadas cevresi gibi toplumsal dis
kaynaklardan edinmektedir (Devendorf
vd., 2020). Bireyler g¢ogunlukla tim bu
kaynaklardan elde ettikleri  bilgileri
dogrulamadan kabul etmekte, bdylece
yanlis algilar, onyargili tutumlar ortaya
¢ikabilmektedir.

Ruhsal  hastaligi  olanlarin;  siddetli
depresyon gecirenler de dahil olmak Gzere
tehlikeli ve saldirgan olduklari, psikolojik
acidan zayif, gelisimsel olarak engelli,
disliik zekaya sahip, iletisim kuramayan,
islevsiz ve isteksiz, tembel ve dolayisiyla
Uretime katkida bulunamayacak, topluma
zararh kisiler olarak algilanmalari yaygindir
(Cam & Bilge, 2013; Klin & Lemish, 2008;
Ozer & Sahin Altun, 2022). Ruhsal hastaliga
sahip bireylere yonelik toplumda var olan
olumsuz bakisin temelinde; s6z konusu
bireylerin tehlikeli oldugu, hasta kisinin
hastaligina dair bireysel sorumlulugunun
bulundugu, bu kisilerin kotli prognoza
sahip oldugu ve sosyal etkilesimlerinin
bozuldugu gorislerinin bulundugu
belirtilmektedir (Hayward & Bright, 1997).
Algilar, inaniglar ve tutumlar; ruhsal
hastaligl olan bireylerin etiketlenmesi,
dislanmasi, istenmeyen niteliklerle
baglantih  degerlendiriimesi ve tim
bunlarin sonucunda ayrimciliga maruz
kalmasina yol acarak damgalama siirecinin
tim evrelerini deneyimlemelerine yol
acmaktadir (Link & Phelan, 2001; Stout vd.,
2004).

Ozetle; tarihsel, toplumsal ve kiltirel
kosullara bagli  olarak  degiskenlik
gostermekle  birlikte ruhsal hastalig
bulunan bireylerin  “normal”in disinda
kaldigina yonelik olumsuz duislinceler,
tutumlar ve davranislar uzun bir gecmise
sahiptir. Tuim bu dislinceler, tutumlar ve
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davraniglar toplumun bilgi kaynagi kabul
ettigi cesitli araclar tarafindan sirekli
yeniden Uretilmekte, bu sekilde varliklarini
korumaya devam etmektedirler. Medya;
erisim hizi ve kapasitesi ile sozii edilen
araglarin en etkilileri icinde yer almakta,
iceriklerinde yer alan ruhsal hastaliklara
yonelik temsillerle toplumun bu konudaki
bakis acisini ve kiltliriini etkilemektedir.

2. Medyada Ruh Saghgi Temsilleri

Ruhsal hastaliga sahip kisilere yonelik
olumsuz tutumlarin ve davraniglarin
olusmasinda, gelismesinde, nesilden nesile
aktarilarak varhgini sirdiirmesinde
toplumlarin bakis agisi, kiltiirli, gelenekleri
onemli rol oynamaktadir. Ozellikle medya,
S0z konusu  toplumsal pratiklerin
pekismesinde,  kdltirin  ekilmesinde,
yerlesmesinde ve derinlesmesinde
Ustlendigi kritik rol ile ruh sagligi algisinin
olusmasinda, temsilinde ve dolayli olarak
tedavi sirecinde 6nemli bir yere sahiptir.

Film, gazete, radyo programlari, televizyon
sovlar ve reklamlar gibi medya ciktilar,
iceriklerinde yer alan s6z konusu kisilere ve
hastaliklara dair yanlis bilgilendirmeye ve
damgalamaya sebep olmaktadir. Bu yanlis
bilgilendirmelerin ve degerlendirmelerin
tekrari ile izleyicilerde ruhsal hastaliklara
sahip bireylerle ilgili yanlhs algilar
olusmaktadir (Bekiroglu, 2021). Medya,
damgalama siirecinde ruhsal hastaligi olan
bireyleri karakterize eden gorsellere yer
vermesi, tibbi terimleri yanls ya da yersiz
kullanmasi, olumsuz stereotipleri
yinelemesi ile damgalama siirecinde etkili
bir aktordir (Stout vd., 2004). Medyada
ruhsal saglik problemi olan kisilerin temsili
ile ilgili yapilmis cok sayida calismaya
rastlamak midmkiandir (Mckeown &
Clancy, 1995; Stout vd., 2004).

Medyanin, toplumun ruhsal hastaliklara
yonelik gorislerinin sekillenmesinde ve bu
hastaliklarin damgalanmasinda oynadigi
roll farkli kuramsal yaklasimlarla ele almak
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mimkundur. Ekme (Cultivation Theory) ve
Sosyal Ogrenme (Social Learning Theory)
kuramlari medya ve ruhsal hastaliklar
baglantisini ele almak agisindan énemlidir.
Kitle iletisim araglarinda ruhsal hastalik
damgalamasinin olusumu ve siirdirilmesi
konusunu, bahsi gegen iki kuramdan
faydalanarak agiklamanin mimkin oldugu
belirtilmistir (Stout vd., 2004).

Ekme Kurami, kitle iletisim araglarinin
izleyici Uzerindeki etkisine odaklanmasi
yonuyle etki gelenegi icinde yer almaktadir.
Kuram igerisinde ekme kavrami ile belirli
bir psikolojinin, kadltarin ve ideolojinin
izleyicinin  bilincine yerlestiriimesi ve
bunlarin beslenerek yetistirilmesi
amaglarina yonelik eylemler
kastedilmektedir (Erdogan, 1998).
Gerbner, 1960'larin ortalarinda gelistirdigi
Ekme Kurami’nda, bir kiiltiirde mevcut olan
egemen degerlerin ve tutumlarin medya
tarafindan ekildigini iddia etmektedir
(Yaylagil, 2021). Gerbner’e gore tutumlari
ve degerleri “eken ve gelistiren” medya,
kiltlrin birlestirici  bir aygiti olarak
sosyallestirme islevi goérmektedir. Bu
bakimdan televizyon gerceginin izleyiciye
hakim olmasi (ekilmesi), izleme yogunlugu
ile iliski icindedir (Erdogan, 1998). Bu
dislinceler dogrultusunda Gerbner
ozellikle televizyonun izleyiciler lizerindeki
etkilerini saptamak Uzere uzun soluklu
calismalar yiritmistir. izleyicilerin ginlik

yasamla ilgili dislincelerinde ve
eylemlerinde televizyonun etkisini
gostermeyi  amaglayan s6z  konusu

¢alismalarda bu etki, izleme oranlarinin ve
slrelerinin karsilastirilmasi yoluyla
saptanmaya cahsiimistir (Bak vd., 2020).
Cok fazla televizyon izleyenlerin daha az
izleyenlere kiyasla, televizyonda yaratilan
ve sunulan dinyadan daha c¢ok
etkilendigine ulasiimistir. izleme siiresi
fazla olan bireyler icin bilgi kaynag haline
gelen televizyon slrekli tekrarlayan ve
kaliplasan verileriyle izleyicileri
pasiflestirmekte ve onlarin bilingleri ve

dislinceleri  Gzerinde kontrol sahibi

olmaktadir (Bak vd., 2020).

Sosyal Ogrenme Kurami ise ilk olarak Julian

Rotter tarafindan 1947 yilinda
gelistirilmistir, ancak sosyal 0grenme
kavramini tam bir kuramsal cerceveye

yerlestiren Albert Bandura’dir. (Bayrakgl,
2007). Sosyal Ogrenme Kuramina gore
O0grenme vyalnizca dogrudan deneyim
yoluyla  degil, gobzlem vyoluyla da
gerceklesmektedir. Hatta dogrudan
deneyim ile 6grenme; bireylerin diger
bireylerin davranislarini ve bu davraniglarin
sonuglarini  gozlemlemesi  sonucunda
dolaylh olarak gergeklesebilir. Gozlem
yoluyla digerlerinin deneyimlerine tanik
olan bireyler, insanin bilissel kapasitesi
sayesinde eylemlerinin olasi sonuglarini
ongorebilmekte, bdylece davranislarini
sekillendirebilmektedirler (Bandura, 1977).
Bu distlincelerle paralel olarak Bandura,
Sosyal Ogrenme  Kurami  agisindan
ogrenmenin etkilesim, gozlem ve taklit
yoluyla, sosyal baglamda gerceklestigini
belirtmektedir (Tatlioglu, 2021). Sosyal
Ogrenme Kurami’na goére o6grenme iki
slirecle  gerceklesmektedir.  Bunlardan
birincisi; pekistirilen ya da odillendirilen
davranislarin ~ tekrarlanma  olasiliginin
artmasini ifade eden edimsel kosullanma,
ikincisi ise model alma ve taklittir.
(Tathoglu, 2021). Model alma ve taklit
konusunda gergeklestirdigi ¢alismalarla
Bandura insanlarin bircok davranisi, diger
insanlarin yaptiklarini gozlemleyerek ve
onlari modelleyerek kazandigl sonucuna
ulasmistir (Ersan & Er, 2022). Ona gore
model alinan kisi, ilk olarak dikkatleri
Uzerine ¢ekmis oldugundan, onun model
davranisi gézlemcinin aklinda kalmaktadir.
Akilda kalan bu davranis goézlemci
tarafindan uygun bir nedenle taklit
edilmektedir (Yilmaz & Algil, 2019).
Bandura Canli Model; davranisi sergileyen
gercek kisi, Sembolik Model; medyada ya
da farkli bir platformda tasvir edilen
kurgusal bir karakter veya gercek kisi ve
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Sozlii Direktifler; davranisi yonlendiren
actklamalar olmak Uzere li¢ modelden sz
etmektedir (Ersan & Er, 2022). Bandura, bu
modellerden 0Ozellikle medya vasitasiyla
olusturulan sembolik modelin en etkilisi
oldugunu iddia etmektedir (Tathoglu,
2021).

Ozetle Sosyal Ogrenme Kurami; dgrenme
eyleminin, deneyimleme ile oldugu kadar
sosyal baglam icinde gozlem ve taklit
yoluyla da gergeklestigini ifade etmektedir.
Bu kapsamda bireyler; o6dil ve ceza ile
sonuglanan  davraniglari,  davranisglarin
uyumlu olmasi gereken toplumsal kurallari,
toplumsal norm ve degerleri cevrelerinde
gerceklesen davranislari gbzlemleyerek ve
uygun gerekce ile bu davranislar taklit
ederek oOgrenmektedir. Taklit edilen
modeller icinde ise en etkili olan medya,
sundugu tasvirlerle bireylerin; toplumsal
tutumlari, degerleri ve davranis kaliplarini

ogrenmelerine  hizmet etmekte ve
dolayisiyla bu  dogrultuda  gelisen
davranislarini sekillendirme islevi
gormektedir.

Bu iki kuram medyadaki ruh sagligi
hastaliklari  temsilleri ve damgalama
acisindan degerlendirildiginde  ozellikle

kitle iletisim araglarina ¢ok fazla maruz
kalan kisilerin, ruhsal hastaliga sahip
bireylere yonelik tarihsel olarak siiregelen
olumsuz  dlslnceleri, tutumlan ve
davranislar, kisisel iliski ve deneyimler
yaninda, medya araciligiyla 6grendigi;
medyada tutarli sekillerde tekrar eden
olumsuz temsiller yoluyla s6z konusu
dislincelerin, tutumlarin ve davranislarin
pekistirilerek toplumsal dislincenin
derinlerine vyerlestigi, medyanin ruhsal
hastaliklara yonelik topluma vyerlesik
bulunan stereotipleri ve 06nyargilar
glclendirdigi ve yeniden (iretimine sebep
oldugu soylenebilmektedir.

Cerceveleme Kurami (Framing Theory) da
medyada ruh saghgi hastaliklarinin temsil
edilmesi konusunda uzerinde durulmasi
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kuramlardandir.
gére medya

gereken onemli

Cerceveleme Kurami'na
glindemi belirleyen bir ara¢ olmanin
yaninda bireylerin neyi, nasil
disuneceklerini bicimlendirmektedir.
Bunu; bir konunun belli niteliklerini,
birtakim yonlerini 6n plana ¢ikartma
yoluyla bireylere belirli noktalara 6nem
atfeden bir cerceve sunarak
gerceklestirmektedir (Cetin, 2016).
Boylelikle Cergeveleme Kurami’na gore
medya, bireylerin herhangi bir konuda

disinme  bigimlerini  etkilemektedir.
Cercevelemenin s6z konusu etkileri
cercevelemeye maruz kalan kisilerde

tutum degisikligi gelismesi gibi bireysel
boyutta olabilmektedir. Bunun yaninda
cerceveleme; toplumsallasma, kolektif
eylemler  gibi  toplumsal slrecleri
bicimlendirme isleviyle toplumsal boyuta
da sahiptir (Cetin, 2016).

Medyada ruh saghg hastaliklari ve
damgalama konusu Cerceveleme Kurami
acisindan degerlendirildiginde; haberler,
diziler, filmler ve reklamlar gibi medya
Urlinlerinde yer alan ruhsal hastalik
temsillerinin, s6z konusu hastaliklarin
belirli 6zellikleriyle ya da asirilik arz eden
ornekleriyle c¢ercevelendigi soylenebilir.
Medya Urinlerinde ruhsal hastaliga sahip
bireylerin, tehlikeli, sevilmeyen, zayif
kisilige sahip, sosyal kimlikten yoksun gibi
kliselerle veya hastaliga atif yapilarak
herhangi bir sugun faili olarak sunulmasi
izleyicilere ruhsal hastaliklara yonelik bu
iddialar ¢ergevesinden bir disinme bigimi
sunmaktadir.

Medyada ruh saghgi hastaliklarinin temsili
konusunda deginilmesi gereken diger iki
onemli kavram ise giindelik yasamin
tibbilestirilmesi ve saghgin
bireysellestirilmesidir.  Tibbilestirme en
genel tanimiyla “bir konu, problem ya da
durumun, tibbi terimler ve tibbi dil ile tibbi
cerceve icinde, tibbi mudahale ile tedavi
edilecek  bir durum olarak ifade
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edilmesidir” (Sezgin, 2011). Tibbi dil ve
tibbi terimlerin, tibbilestirme cercevesinde
degerlendirilebilecek kullanimlarinin  ¢ok
actk bir ornegini, depresyon kelimesinin
glindelik dildeki kullanimlari
olusturmaktadir.  Bireyler  ¢ogunlukla;
Uzintd, mutsuzluk ve can sikintisi gibi
durumlar igin esasinda tibbi dil gergevesi
icinde olan “depresyonda olmak” ifadesini
kullanmaktadir. Kisilerin, gecmiste,
kendilerini depresif hissetmek ya da
depresif olmak seklinde tanimlarken
glinimizde depresyon gecirmek ifadesini
kullandiklar belirtilmektedir (Szasz, 2007).
Bunun tibbilestirmeden kaynakh oldugu
soylenebilir. Depresyona iliskin bu tlr
glindelik dil kullanimlari ve karsiligini bulan
medya soylemleriyle glinimiizde (6zellikle
dizi ve filmlerde) siklikla karsilasiimaktadir.

Sagligin bireysellestirilmesinde ise
hastaliklarin toplumsal ve ¢cevresel yapilarla
iliskili olarak aciklanmasi yerine bireysel
kosullardan ve sorunlardan kaynaklandigi
gorisii egemendir. Ozetle hastalik bireysel
bir problemdir ve sebebi de bireyin ahlaki
ve kisisel  sorumluluk  konusundaki
eksiklikleridir. Bu bireyci goriste, hastaligin
toplumsal ve cevresel nedenleri
gizlenmektedir. Hastalik bir tir bireylerin
yanlis beslenmesi, egzersiz ve Kkisisel
hijyenine dikkat etmemesi dolayisiyla
ortaya c¢ikmaktadir  (Sezgin, 2011).
Bireylerin  eksiklikleri, hatalari  odakli
aciklamalara dayal bu yaklasim ile, medya
iceriklerinde yeniden Uretilen,
depresyonun ruhsal agidan gligsiiz kisilerin
basina geldigine yonelik algi 6rtismektedir.

Gundelik yasam igerisinde ruh saglgina
iliskin tibbi terimlerin -yersiz ve hatali-
kullanimlari  ve  ruhsal  hastaliklarin
gelisimini bireylerin kisisel 6zelliklerine ve

sorumluluklarina indirgeyen soylemler
medya iceriklerinde  yogun  sekilde
karsthgini  bulmaktir. Bodylece medya
yerlesik Onyargilar, tutumlar ve

stereotiplerden beslenirken ayni zamanda
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bu oOgeleri yeniden Uretmekte, farkh
baglamlarda ele alarak yeni olumsuz
anlamlar kazanmasina hizmet etmekte ve
bu ogeleri sosyokdltirel yapinin
temellerine yerlestirmektedir. Bu slire¢ s6z
konusu hasta bireylerin gerek toplum
gerekse kendileri tarafindan
damgalanmasina yol agmaktadir. Boylece
ruhsal hastaliga sahip bireylerde ve
yakinlarinda hastaligi gizleme, yardim
talebinde bulunmama gibi sonuglar ortaya
¢cikmakta bu durumlar ise s6z konusu
hastaliklarin tedavisinde olumsuz etkide
bulunmaktadir.

2.1. Reklamlarda
Depresyon Temisilleri

Ruhsal Hastalik ve

Glnimuzde depresyon kelimesi gunlik
dilde sikhkla kullaniimakta fakat bu
kullanim genel olarak Gzintl, mutsuzluk ya
da can sikintisi gibi durumlari ifade etmek
amaciyla tercih edilmektedir. Gilindelik
yasamda kisiler birbirlerine bir hastalig
isaret etmeksizin depresyonda olup
olmadiklarini sorabilmekte hatta doktor
olmayan kisiler tarafindan dogrudan
depresyon teshisi  koyulabilmektedir.
Bunun yani sira ginlik dilde depresyonda
olmak ¢ogunlukla mizahi ifadelerle birlikte
anilmayi beraberinde getiren bir durum
haline gelmistir.

Depresyonlu  bireylerde  damgalama;
bilissel, duygusal ve davranissal tepki
bicimindeki 6nyargilarla ve kalip yargilarla
ilgili  kamusal damgalama ve bu
damgalanmayi igsellestiren damgalanmis
bireylerin kendilerine yo6nelik bilissel,
duygusal ve davranissal yonelimlerini ifade
eden kendini damgalama olarak
gelisebilmektedir (Devendorf vd., 2020).
Ruhsal hastaliga sahip bireylerin karsi
karstya  kaldiklari  olumsuz  tutumlar,
ayrimcilik ve damgalama; ¢6zim arama
davranisini, doktor- hasta iletisimini ve
tedaviye gosterilen uyumu etkilemektedir
(Asan, 2019). Bununla birlikte depresyonlu
bireyler cinsiyete dayali damgalamaya da
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maruz - kalmaktadir. Depresyonla ilgili
hakim soyleme gore, kadinlar “kusurlu
bedenlere” ve “pasif zihinlere sahip
olmalari” dolayisiyla depresyona "dogal"
olarak vyatkindirlar (Hurt, 2007). Bu
soylemle paralel sekilde reklamlarda,
kadinlarin  biyolojik  olarak  depresif
olduklar  klisesi yeniden retilmekte,
depresyon kadinsal bir durum olarak
nitelendirilmektedir (Klin & Lemish, 2008).

Medyada; izlenme/okunma oranlarinin,
erisim sayilarinin  basari 06lgiti  kabul
edilmesinden dolayi yaygin sekilde glnlik
dil kullanimi ve bu dile uygun anlam
yaratimi amaglandigindan depresyon gibi
cok ciddi sonuclar dogurabilecek bir ruhsal
hastaliga yonelik s6z konusu algidan ve
ciddiyetten uzak yaklasim  karsiligini
bulmaktadir. Depresyonun s6z konusu
medya temsillerinde haberler, filmler,
diziler kadar reklamlar da etkili bir aractir.

Reklamlar, egemen ideolojinin ¢ikarlari
dogrultusunda, tiuketimi tesvik etmek ve
bireyleri bu yonde ikna etmek amaciyla

topluma yerlesik stereotiplerden ve
mitlerden  beslenmekte bdylece bu
unsurlar reklamlar vasitasiyla yeniden

uretilmektedir (Aygin Cengiz, 2009;
Barthes, 2003; Dyer, 1982). Bu bakimdan
reklamlarda ruhsal hastaliga  sahip
bireylerin temsili olumsuz tutumlarin, 6n
yargilarin, stereotiplerin yeniden lretilmesi
yoluyla damgalamaya hizmet etmektedir.
Reklamlarda zaman zaman dikkat ¢cekmek
amaciyla ruhsal hastaliklarla ilgili terimlerin
argo ifadelerle veya s6z konusu
hastaliklarla ilgili rahatsiz edici goérintilerin
esprilerle kullanildigr gorilmektedir. Pek
¢ok argo ifadenin reklamlarda yer almasina
zararsiz, siradan olmasi veya asagilama
niyeti tasimadigi  gerekcesiyle itiraz
edilebilmektedir. Ustelik bu saka kisvesi
altinda sunulan iceriklere karsi ¢ikmak,
genellikle suga orantisiz kabul edilmekte,
asirt  derecede  politik  dogruculukla
suglanmakta, espri anlayisindan
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yoksunlukla ilgili ithamlara yol
acabilmektedir. Buna karsin  ruhsal
hastaliga sahip olan kisiler ya da yakinlari
ise bu tir bir yaklasgimin degersizlestirme,
ciddiye almama ve asagilayici dil kullanimi
oldugunu distinmektedir (Wahl, 1997).
Tdm bunlar; bu sorunlarla miicadele eden
insanlarin maruz kaldiklari hem kamusal
hem de kendini damgalama sirecine etki
eden faktorler olarak gorilmektedir.

Reklamlardaki dil kullanimlarinin yaninda
ruhsal hastaliga sahip kisilerin gorsel
betimlemeleri de fiziksel olarak ayrimcilik
tzerine  kuruludur. ilk olarak, bu
reklamlarda ruhsal hastaliga  sahip
bireylerin daha cok kadin olarak temsil
edilmesi s6z konusudur. Ayrica bu kisiler
kafasi karismis ve perisan bir goérinim
sergilemektedir. Ayrica bu bireylerin
genellikle kameraya dogrudan bakmadigi
goriilmektedir. GOz temasi
kurulamamasinin, diger gostergelerin de
destegi ile, bu bireylerin tekinsiz oldugu
kalip yargisini gliclendirdigi iddia edilebilir.
Bunlara ek olarak, s6z konusu reklamlarda
kullanilan mekanin genellikle ev oldugu
goriilmektedir (Barton, 2007). Evin, toplum
tarafindan tehlikeli olarak damgalanan bu
kisilerin hem kendileri hem de toplum igin
glvenli alani temsil eden bir gosterge
olarak sunuldugu soylenebilir. S6z konusu
bireyler icin daginik saclar, saldirgan
bakislar ayni baglamda degerlendirilen
farkh reklamlarda siklikla kullanilmaktadir.
Reklamlarda ruhsal hastaligi bulunan
bireylere bu nitelik disinda farkli bir kimlik
atfedilmesi nadir gorilen bir durumdur
(Wahl, 1997). Baska bir deyisle
reklamlarda; ruhsal olarak hasta bireylere
hasta kimlikleriyle iliskilendirilerek tim
toplumsal stireglerden yalitilmis sekilde yer
verilmektedir.

Toplumlarin  sahip  olduklari  yaygin
stereotipler ve o6nyargilar depresyonun,
uzmanlar disinda toplumdaki herkes
tarafindan tanisi  konulabilen, tedavi
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Onerileri verilebilen siradan bir durum gibi
algilanmasina neden olmaktadir. Uzgiin
veya bunalmig kisilere depresyon teshisi
koyan, tedavi vermeye niyetlenen
cevrelerinin oldugu bilinmektedir (Diindar
vd., 1995). Reklamlar ise ¢ogunlukla daha
genis kitlelerle ayni dili konusarak etki
alanini genisletmek amaciyla bu
stereotipleri ve 6nyargilari; komedi, korku,
cinsellik gibi cekiciliklerle harmanlayarak
kullanim yoluna gitmektedir (Elden & Bakir,
2010). Boylece ruhsal hastaliklar dahil
olmak Uzere, pek cok konuda ayrimcilik ve
damgalama reklamlar vasitasiyla yeniden
uretilmektedir.

3. YOntem

Calismanin evrenini, depresyona dair dilsel
veya gorintisel unsurlara yer veren,
Turkiye’de yayinlanmis tim televizyon
reklamlari olusturmaktadir. Analiz edilecek
reklamlar bu evren icinden amacl
orneklem teknigi kapsaminda iki kritere
gore secilmistir.

Reklamlarin secilme kriterlerinden ilki,
reklamlardaki Griin kategorisinin cikolata
ve/veya cikolatali Urinler olmasidir. Bu
kriter  ¢esitli g¢alismalarda irdelenen
(Jackson vd., 2019; Lambert vd., 2019;
Parker vd., 2006; Rose vd., 2010) cikolata

tuketiminin depresyon hastaliginin
iyilesmesine katkisi oldugu konusunun
reklamlarda da  karsihgini  buldugu

dislincesine dayanmaktadir. Buna bagl
olarak ikinci kriter ise bu Urlin kategorisini
iceren reklamlarda ortiik veya acik sekilde
gorsel, isitsel ve/veya soOzel olarak
depresyon kavraminin temsillerinin
kullanilmis olmasidir.

Bu dogrultuda, analiz etmek Uzere Tirkiye
cikolata pazarindailk Gi¢ marka arasinda yer
alan (Yuzak, 2020), cikolatali Girlin yelpazesi
genis olan Eti markasinin, bu kriterleri
karsilayan c¢ikolata ve c¢ikolatali rin
reklamlarindan 3'i secilmistir.

170

Bu nitel arastirmada Fairclough’un elestirel
soylem analizinden yararlanilmis ve
belirlenen  reklamlar bu  yaklagimla
¢o6zUmlenmistir. Yaklasim en genel haliyle;
“soylemi toplumsal bir Griin olarak
soylemsel pratik ve toplumsal pratikle ayni
cercevede (retilip tliketilen metnin bir
bileseni olarak ele alma, sosyal degisim ve

soylem arasindaki iliskiyi sorgulama
amacina odaklanmaktadir” (Fairclough,
1995).  Fairclough elestirel soylem

¢O6ziimlemesini ¢ boyutlu bir yaklasimla
ortaya koymaktadir. Birinci boyut Metnin
Yapisi/ Tanimlamada; metnin bicimsel
Ozellikleri (zerinde durulmaktadir. Bu
boyutta bu bicimsel ozellikler (sozclik
secimleri, dilbilgisel yapilar, egretileme,
kiplik vb.) ve icerikler birlikte ele alinarak
metin ¢6zimlemesi yapilmaktadir. Séylem
Coziimlemesi/Yorumlama olarak ifade
edilen ikinci boyutta; metin, yorumlama
yoluyla yeniden (retilmektedir. Bu
asamada, birinci boyut temel alinarak
metin; daha genis bir ¢cercevede ideolojik,
siyasi ya da toplumsal ifadeler belirtilerek
yorumlanmaktadir. Boylelikle ¢oziimlemesi
yapilacak  soyleme belli bir sekil
verilmektedir.  Uclincii  boyut  olan
Toplumsal Coéziimleme/Ac¢iklamada ise
soylemlerin  yorumlanmasiyla  beraber
sosyokdltirel kosullar agiklanmaktadir.
Soylemlerin amaci, mesajin igerigi, siyasi ve
ideolojik baglam toplumsal ¢6ziimleme ile
actklanarak ortaya koyulmaktadir
(Fairclough, 1995; Miiftiler, 2023).

Depresyon temsilleri yoluyla reklamlarin bu
hastaliga yonelik Urettigi/ yeniden Urettigi
soylemleri incelemek ve bu soéylemlerin
depresyonlu bireylerin  damgalanma
slirecine iliskin temsilleri degerlendirmek
amaciyla bu c¢alismada; reklamlarda
depresyon  hastaligi  temsilleri  nasll
sunulmaktadir? Reklamlarda depresyon
hastasi bireylere yonelik damgalama var
midir? Cikolata reklamlari ve depresyon
arasinda iliski nasil kurulmakta ve hangi
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soylemle sunulmaktadir? sorularina yanit
aranmaktadir.

Bu c¢alismanin._baglica sinirhligini ruhsal
hastaliklar arasindan depresyona ve medya

Urlnleri icinden reklama odaklanmasi
olusturmaktadir. Reklamlar icinden
yalnizca televizyon reklamlarinin ele

alinmasi ise baska bir sinirliliktir. Bu galisma
Turkiye’deki reklamlari ele aldigindan tim
Ulkelerin  reklamlarina  genellenemez.
Calisma Eti markasina ait, analize 6rnek
teskil edebilecek ¢ reklami ele almasi
nedeniyle tim cikolata ve cikolatal Griin

reklamlarina ve tim zamanlara da
genellenemez. Calisma nitel yontemle
gerceklestirilmis olup, arastirmaci
degerlendirmesini  icerdiginden,  farkh
arastirmacilar tarafindan benzer

arastirmalar yapilmasi durumunda farkh
bulgulara ulasiimasi olasidir.

Reklamlarda depresyon temsilleri ve soz
konusu temsiller ile damgalama iliskisini
ortaya koymak Uzere secilen reklamlarin
analizi; depresif kadin soylemi, yalnizlik
soylemi, mizah soylemi, tedavi olarak
tiketim soylemi olmak Uzere dort tema
Uzerinden gerceklestirilmistir.

4. Secilen Reklamlar

4.1. Reklam 1- Eti Cikolata reklami

Eti Cikolata reklaminin siiresi 1 dakika 48
saniyedir(Eti Cikolata [Reklam 1], 2016).
Reklamin basinda Serdar Ortag taht benzeri
bir koltukta oturmakta ve “Depresyonda
miusin? Hi¢ dert degil. Ciinkii Serdar Ortag¢
sana bu durumdan nasil kurtulacagini
anlatacak” demektedir. Serdar Ortag’in
konumunun bir iki basamak altinda yer alan
zeminde, Ustlerinde hirka, sabahlik ve
battaniye; bazilarinin baslarinda uyku
bantlari, bazilarinin ellerinde telefonlariyla
mutsuz gorlinen kadinlar yer almaktadir.

Sekil 1. Eti Cikolata Reklam Filminden Kesit
Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=VM3ay6HIeR

c

Serdar Ortag, giris cimlesinin ardindan
depresyondan kurtulmak icin Oneriler
sunmakta ve her onerisine bir sarkisi eslik
etmektedir. ilk éneri “degmez” iken fonda
sanatcinin  bir sarkisindan bir bolim
girmektedir. Bu sirada bos bakan gozlerle
uzanan ve aglayan kadinlar ekrana
gelmektedir. ikinci ®neri “seni iizeni hemen
hayatindan at gitsin”dir ve ardindan yine
sanatcinin bir sarkisi duyulmaktadir. Sarki
esnasinda mektup okuyan ve fotograf
yirtan kadinlar gorilmektedir. Uglinci
Ooneri “Sakin, mesaj atmalar, mektup
yazmalar, O6ziir dilemeler... béyle seylere
girme” seklindedir. Bu sirada ekranda
mutsuz sekilde sagini tarayan, yorgani
basina kadar ¢ekmis halde telefona bakan
kadinlar yer almaktadir. Dérdincli oneri
“cikolata ye, her seyi unuttur” seklindedir.
Arkasindan, “Bir isirikta unutulursun,
haberin olmaz yatip uyursun, Antep fistigi
kadar olamadin ya, ¢ikolatayla mutlu
olursun” sozleriyle bir sarki duyulmaktadir
ve bu sirada reklamin bu anina kadar
birbirleriyle hig iletisim kurmayan kadinlar
konusmakta, birbirlerine bakarak ve ilk
defa gillmekte, c¢ikolata yemektedir.
Akabinde Orta¢’in tempolu bir sarkisiyla
birlikte kadinlar Ustlerinden sabahlik ve
hirkalarini atarak altta yer aldigi anlasilan
abiyelerle dans etmeye baslamaktadir. Son
olarak Serdar Ortag¢ “ici béyle bol, bol, bol
Antep fistikli  Eti ¢ikolata, her seyi
unutturur” demekte ve reklam sona
ermektedir.
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4.2. Reklam 2- Eti Cikolata reklami

Eti cikolata reklami 37 saniye sirmekte;
Ustiinde hirkasi, yaninda battaniyesi ve
daginik toplanmis saclariyla bir kadin,
etrafinda kullanilmis peceteler ve ¢ikolata
ambalajlarinin  yer aldig, televizyon
karsisinda bir koltukta oturmakta, siyah-
beyaz bir film izlemekte ve ¢ikolata
yemektedir (Eti Cikolata [Reklam 2] 2016).
O sirada fonda sanatgl  Goksel’in
Depresyondayim olarak bilinen sarkisi yer
almaktadir. Sarkinin reklam siresince
duyulan sozleri arasindan bir kelimenin
“cikolata” olarak degistirildigi
duyulmaktadir: ..arandim bir ¢ikolata
daha...

Sekil 2. Eti Cikolata Reklam Filminden Kesit

Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=5eaYI1fXeWI

Sarki calarken reklam boyunca kadin
karakterin agladigl, sinirlendigi, sevgilisi
ararken telefonu agmak istemedigi anlar
gorilmektedir. Kadin karakter bu sirada
surekli c¢ikolata yemekte hatta sonlara
dogru daha ¢ok miktarda cikolatayi ‘agzina
doldurdugu”  gorilmektedir ki bu
sahnelerden sonra ilk defa gllimsemeye
baslamaktadir. Reklam “i¢i béyle bol, bol,
bol Antep fistikli Eti gikolata” dis sesinden
sonra sona ermektedir.

4.3. Reklam 3- Eti Browni Gold reklami

Eti Browni Gold reklami 35 saniye
sirmektedir (Eti Browni Gold [Reklam 3],
2018). Reklamda koltukta oturan ve
oniundeki sehpada kek oldugu gorilen bir
kadin yer almaktadir. Kadin saciyla
oynamakta, Uzgin oldugunu dislindiren
bir ifade ile ic ses olarak “Bugtiin 30 yasima
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bastim, sadece annem hatirladi. Yalnizim.
Ama bununla basa ¢ikabilirim” demektedir.
Son cumlesi ile birlikte sehpadaki izerinde
mum olan keke egilmekte fakat elindeki
cakmak defalarca denemesine ragmen

calismamaktadir. Aglamak lGzere olan kadin
bu sirada kapi zilinin galdigini duymaktadir.

Sekil 3. Eti Browni Gold Reklam Filminden Kesit
Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=dylimetufuO

O kapiyi acmaya giderken, kamera
uzaklasmakta ve bu gorinti  bir
televizyonun ekrani haline gelmektedir. Bu
sirada reklamda yukarida anlatilan
gorlintileri izledigi anlasilan iki kadin
ekrana gelmekte, bu kadinlarin oturdugu
koltugun Ustlinde bir battaniye oldugu
goriinmekte ve birinin kucaginda minder

olan iki kadinin televizyon izledigi
anlasilmaktadir.
Kadinlardan biri kek paketini agarken

aglamakli bir tonla “bak, 30’'umuza gelince
biz de béyle olacagiz” demekte, diger kadin
bu s6z lzerine yine aglamakli bir ifade ile
keki 1sirmaktadir. O sirada televizyondaki
kadinin ise kapiy ac¢tigl ve karsisina elinde
kirmizi bir gil ile bir erkek c¢iktigi
gorilmektedir. Bu gorlntliyl izleyen
kadinlar yiksek sesle “keske” demekte,
televizyondaki kadin ile erkek sarilirken
reklam dis sesle son bulmaktadir: “yeni
gold serisi Eti Browni. Mutlu et kendini”.
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5. Bulgular
5.1. Depresif Kadin Séylemi

incelenen (i¢ reklamda da depresyonla
iliskisi kurulanlarin kadinlardan olustugu
gorilmektedir. Reklam 1’de Serdar Ortac’in
bir taht (zerine kadinlar (zerine
konumlandiriimisg, depresyondan
kurtulmanin yollarini anlatan bir otorite
figiri oldugu goridlmektedir. Bu durum,
cok sayida kadina yer verilerek
depresyonunun kadinlarla ilgili oldugu
mesajl tasimasina ragmen reklamda bu
konuda s6z sahibi olanin yine toplumun
erkek Uyeleri oldugu isaret edilmektedir.
Bu, depresyonun zayif kisilikle ilgili oldugu
klisesi ile Ortlisen bir sOyleme génderme
yapmaktadir. Bu soyleme gore erkekler
kadinlarin aksine gii¢siiz ya zayif karakterli
olmadiklar icin bu konuda s6z hakki
kendilerine verilmektedir. Reklam 2’de ise
ayrilik acisi yasadigi icin depresyonda
oldugu bir sarki ile iletilen yine bir kadindir.
Diyalog, sarki ya da dile ait diger unsurlarla
depresyon ifadesine acikca yer verilmeyen
Reklam 3’te depresyonla ilgili  bir
gondergesel sisteme cagr yapilmaktadir.
Reklamda diger iki reklamda da gorilen
battaniye, ev kiyafetleri, her an
aglayabilme potansiyeline sahip yuz
ifadeleri, cikolata/gikolatali Griin tUketimi
ile mutsuzlukla basa ¢ikma girisimi,
televizyonda romantik igerikler izleme
eylemi kadinlar Gzerinden depresyon
¢agrisimi yapan  gostergelerdir.  Bu
bakimdan  Reklam  3’teki  sdyleme
depresyona dair dilsel bir unsur ile degil bu
¢agrisimsal sistemle isaret edilmekte ve bu
sistemle depresyonda oldugu ima edilen
kisinin yine kadin oldugu gortlmektedir.

"Depresyon" kelimesi, acik¢a bir cinsiyet ya
da toplumsal cinsiyete yonelmese de
¢agdas soylem, depresyonu daha c¢ok
kadinlar etkileyen bir hastalik olarak
yapilandirmaktadir.  incelenen  reklam
ornekleri depresyonu kadin alanina 6zgii ve
bu alanin tartisilmaz bir parcasi olarak
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tanimlayan cagdas soylemle
ortismektedir. Kadinlarin depresyona
daha yatkin olduklarini belirten

calismalarda da bu arglimana destek veren
kadinlarin hormonlari, genleri ya da dogum
sonrasi durumlari gibi aciklamalara yer
verildigi gérilmektedir. Bu durum egemen
ideolojinin kadinin bedeninin depresyonun
kaynagi olduguna dair séylemini meydana
getirmektedir (Hurt, 2007).

Depresyona o6zgi belirli deneyimleri ve
duygulari bu sekilde kadin bedeniyle
iliskilendirerek, sozde yatkinhgin
aciklanmasinda “biyolojik” ve “dogal” dilin
kullanilmasi  tibbilestirmedir. Kadinlarin
kendi bedenleri ve zihinleri, depresyon
gelistirme ihtimallerinin erkeklerden daha
yliksek olmasindan sorumlu tutulmaktadir.
Boylelikle tibbilestirme yoluyla, kadinlarin
kusurlu bedenleri ve zihinleri dolayisiyla
gozlemlenmesi gereken bireyler olduklar
yonindeki egemen soylem
desteklenmekte, bu da kadin Uzerinde
farkli bir tahakkiim kurmanin, onu disipline
etmenin baska bir yolunu olusturmaktadir
(Hurt, 2007).

Depresyonun kadin bedeniyle ve hassaslik,
kirilganlik, zayiflik gibi kadinlara atfedilen
kisilik 6zellikleriyle (Dokmen, 1991; Sunar,
1982) birlikte dile getirilisi depresif kadin
soylemini insa etmektedir ve bu sdylem
toplumsal cinsiyetle de yakindan iliskilidir.
Toplumsal cinsiyet rollerine gore kadinlarin
sorumluluklari ev i¢i alanla sinirhdir ve

kadinlar  Gretim sireglerinin  disinda
konumlandirilirlar. Reklamlarda
depresyonda oldugu iddia/ima edilen
bireyler yalnizca kadinlardir ve

depresyonun fiziksel ya da ruhsal olarak
yalnizlikla iliskili sekilde temsil edildigi
gorilmektedir. Bu yalnizligin gecirildigi
mekan olarak evin sunulmasi ruhsal
hastaliga sahip bireylerin toplumdan
yalitilmasi gerektigine dair kalip yargi ile
ortismektedir.  Reklamlarda  sunulan
depresyonun “ev” ve “kadin” temsillerinin
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ayni cerceve icinde konumlandiriimasiyla,
kadini ev igi alanla sinirlandiran toplumsal
cinsiyete dayali soylem yeniden
uretilmektedir.

Reklamlarda yer alan kadinlarin “biyolojik”
ve “dogal” olarak depresif olduklarina dair
soylem toplumda kadinlarla ilgili mevcut
Onyargilarla, tutumlarla ve kliselerle
ortiismekte, depresyonla kadinlarin daha
cok karsilastiklarina dair yaygin goris
sosyokdltirel yapinin derinlerine
yerlesmektedir.  Reklamlar aracihgiyla
toplumsal olarak siirekli dolasima giren bu
dislince bireyler tarafindan tekrar tekrar
o0grenilmekte, pekismekte,  bireylerin
tutumlari depresyonu hem zayif karakterle
hem de zayif karakteri kadinlarla yanls
sekilde Ozdeslestirme yoniinde
gelisebilmektedir. Tim bu slrecler
sonunda depresyon bir hastaliktan da ote
bir anlamda ozellikle kadinlar igin
damgalama unsuru olarak islev
gorebilmektedir.

5.2. Yalnizlik Séylemi

Ele alinan reklamlarda yalnizlik séyleminin
one ciktigr gorilmektedir. Yalnizlik iki tema
Uzerinden sekillenmektedir. Bunlardan
birincisi depresyonda olduklari mesaji
verilen bireylerin sosyal kimlikten yoksun
olduklari kalip yargisina dayali anlam
tireten temadir. ikincisi ise depresyondaki
bireylerin istenmeyecek, sevilmeyecek,
yetersiz bireyler olduklar stereotipine
isaret eden ask acisi ¢eken kisiler olarak
yansitilmasi temasidir.

U¢ reklamda da bireylerin evde veya ev
halinde olduklari  gorilmektedir. Bu
bireylerden Reklam 2’deki kadin, fiziksel
olarak da yalniz durumdadir. Reklam 3’te
iki kadin birlikte, yan yana olmasina ragmen
bu kadinlar kendilerini, televizyondaki
“yalnizim” diyen kadinla 6zdeslestirmekte,
bu 6zdeslestirme “30'umuza gelince biz de
boyle olacagiz” ifadeleriyle  acgikca
belirtilmektedir. Bu bakimdan s6z konusu
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kadinlar iki kisi olmalarina ragmen
kendilerini yalniz hissetmektedirler. Dahasi
iki kadin “30°'umuza gelince” ifadesiyle
gelecege yonelik bir tahminde
bulunmaktadir. Bu gelecek tahmini ise
romantik anlati ve yalnizlik vurgusu ile
"sevilmeyen" ve "istenmeyen" kadinlar
olarak temsille sunulmaktadir. Reklam 1’de
ise s6z konusu bireylerin kalabalik bir
grubun icinde olduklari goriilmekle birlikte
gerek i¢sel olarak gerekse iletisim
kurmadiklari  kisimlar  dahilinde yalniz
olduklari hissi uyandirmaktadir.

Ruhsal hastaliga sahip bireylere yonelik
yaygin algilar; islevsiz ve isteksiz, tembel ve
Uretime katkida bulunamayacak Kkisiler
olduklaridir (Klin & Lemish, 2008). Benzer
sekilde ruhsal hastaliga sahip bireyler ev
disinda calisma ihtimali distk ya da calissa
dahi basarisiz olmasi dolayisiyla istihdama
uygun olmayan, yetersiz ve sevilmeyecek
bireyler olduklari gosterilen stereotiplerle
damgalanmaktadir. Televizyonda kamera
acisinin manipulasyonuyla ruhsal hastaliga
sahip bireylerin vyalmz olduklari hissi
yaratilabilecegi vurgulanmis; bunun ruhsal
hastaligi olan kisilerin toplumdan izole
edilmeleri  gerektigine  yonelik  fikri
glclendirdigi belirtilmistir (Smith, 2015).
Bahsi gegen calismalarda oldugu gibi analiz
edilen U¢ reklamda da yalnizlik séylemi
dikkat cekmektedir.

Ayrica reklamlardaki kiyafetler, cevrede yer
alan kullanilmis peceteler, battaniye gibi
uyku haline isaret eden gostergeler
depresyonda olduklari iddia/ima edilen bu
bireylerin isteksizlik hissine vurgu yapan
unsurlardir. Bunun yani sira, bu sekilde
temsil edilen s6z konusu bireylere yonelik
yaygin 6n yargilardan biri de Uretim sireci
disinda konumlandiriimalari gerektigidir.
Bu oOnyargl reklamlarda da karsiligini
bulmus, depresyonda olan bireylere
depresyon disinda bir kimlik verilmemistir.
Oysaki depresyondan muzdarip pek ¢ok kisi
hastaliginin siddetine gbre is yasamina ya
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da glnlik yasamin diger
katilabilmektedir.

sureglerine

U¢ reklamda da depresyonun sebebinin
ayrihk ya da askla ilgili oldugu mesaji
verilmektedir. Medyada, depresyonun
daima ask iliskisinin ayrilikla
sonuglanmasinin ardindan gelistigine dair
cok vyaygin bir sdylem oldugu iddia
edilebilir. Oyle ki medya iceriklerinde
depresyon ayrilik sirecinin kacinilmaz bir
sonucu gibidir. Bunun depresyonun zayif
kisilige sahip bireylerin basina geldigine
yonelik klisenin, bir anlamda onaylanmasi
ile ilgili oldugu soylenebilir. Reklam 1’de ve
Reklam 2’de yer alan kisilerin ayrilik
sebebiyle glinlik yasamdan soyutlandigi,
uyumak, aglamak, cikolata yemek,
televizyon izlemek disinda bir islevi
olmadigi gérilmektedir. Reklam 3’te ise bir
ask iliskisi icinde olmamanin yalnizlik hissi
yarattigi kisiler ev icinde televizyon
izlemekte, ufak bir uyaran ile aglayacak
duruma gelmekte, cikolatali kek yiyerek
yalnizlik/mutsuzluk hissiyle bas
edebileceklerini disinmekte ve ask iliskisi
ile ruh halleri aninda degiserek mutlu
olabilmektedirler. Bu unsurlar ele alinan
reklamlarin, depresyonda olduklari ima
edilen bireylerin s6z konusu hastaliklarinin
sebebinin glgstz kisilikleri oldugu 6n
kabuliinden hareket ettigini
gostermektedir. Bu durum ayrica sagligin
reklamlar vasitasiyla bireysellestirilmesinin
onemli bir 6rnegini olusturmaktadir.

Reklamlarda yer alan yalnizlik séyleminde,
depresyonun sebebinin ayrilik ya da ask
iliskisi yoksunlugu olarak sunulmasinin,
depresyonu isaret eden gostergeler
esliginde, ruhsal hastaliga sahip bireylere
yonelik yaygin algilarla iliskili oldugu
dislinilmektedir. Depresyonda oldugu
aclk ya da ortala olarak iddia edilen bu
kisilerin bir sekilde sevilmedigi, istenmedigi
ask iliskisi UGzerinden wvurgulanmaktadir.
Baska bir deyisle, sevilmeyen ve
istenmeyen bu kisiler yalniz kalmakta, bu

sebeple  depresyona
depresyona girdikleri icin de yalniz
hissetmektedir.  Kisaca, vyalnizlilk ve
depresyon karsilikll olarak birbirlerinin

girmekte  ve

nedeni ve sonucu olarak sunulmakta,
boylece mesrulastirilan bu neden-sonug
iliskisiyle depresyonda olan bireylerin
toplum tarafindan dislanmasinin  ve
yalmzliga terk edilmesinin  “olmasi
gereken” oldugu yoniinde bir anlam
yaratilmaktadir.

Boylelikle reklamlar, ruhsal hastalig
olanlarin  tecrit edilmesi  gerektigi

yonindeki basmakalip diisiinceleri yeniden
Uretmekte, bu disincelerin nesiller
boyunca yeniden {retilmesine aracilik
etmektedir. Ayni  zamanda reklamlar
vasitasiyla sevilmeyen, istenmeyen olarak
damgalanan s6z konusu kisilerin yalniz
olmalarinin olaganlastirilmasi, bu kisilerin
toplumdan dislanmasi gerektigi
dislincesinin pekistiriimesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

5.3. Mizah Séylemi

Bir reklam stratejisi olan mizah kullanimi
reklamin akilda kalicihgini artirmaktadir.
incelenen reklamlarda mizahtan
yararlanilarak duygularin ve durumlarin
degersizlestirildigi, = depresyonla ilgili
konularin gercek disi olarak sunuldugu
gorilmektedir.

Reklam 2’de depresyonda oldugu sarki ile
ima edilen bireyin tim c¢ikolatay! abartili
sekilde yemesi, sevgilisi aradiginda telefon
ekranina gelen resim, aglarken kullandigi
jestler ve mimikler depresyondan mustarip
kisilerin  ¢cogunlukla yasadiklari derin
dzuntl ve umutsuzluk halini
Onemsizlestiren vurgulardir. Reklam 3’te
yer alan ogeler benzer sekilde abartili
verilmese de kurulan mantik aynidir; dnce
mutsuzluk hakimdir, her an aglamaya hazir
jest ve mimikler kullanilir, mutsuzlugun
caresi cikolatall kek yemek olarak sunulur.
Televizyondaki kadin kapisina gelen bir

175




Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 161-186

erkekle. mutsuzluk halinden hemen
¢ikarken, ‘onu izleyen kadinlar da “30
yasinda, o kadin gibi olmaya” artik tGzlinti
ile degil “keskeeee” seklinde coskulu ve
esprili sekilde tepki verir. Her iki reklamda
da depresyona girmek bu unsurlarla
ciddiyetten yoksun sekilde tanimlanmakta,
bu sekilde yeniden Uretilen soylem,
depresyonlu bireylere yonelik islevsizlik,
glgsuzluk, basarisizlik, sevilmeme, Gretime
katkida bulunma yeterliliginden yoksunluk,
zayif karakter gibi damgalamalarla i¢ ice
gecmektedir.

Reklam 1’deki soylem ise depresyondan
kurtulmanin yollarini gosterdigi iddiasi ve
mizah agirhikli bir anlatiya sahip olmasi
nedeniyle daha detayli
degerlendirilmelidir. Reklamda Serdar
Ortac¢’in tempolu ve eglenceli sarkisinin yer
almasi, aglayan ve mutsuz gorinen
kadinlarin kullandiklari abartili jestler ve
mimikler, Serdar Ortac'in otorite figlri
olarak jestleri ve mimikleri, kadinlarin
kullandiklar uyku bantlari, pelus
oyuncaklar, hirkalar ve yorganlar mizah
unsuru olarak sunulmaktadir.
Depresyondan kurtulmak icin Oneriler
sunan Serdar Orta¢’in mesleki acidan
otorite olmamasi dolayisiyla depresyonun
bir hastalik olarak degerlendiriimedigi, bu
bakimdan ciddiyetle yaklasilmasinin ¢ok
mihim olmadigi yoninde bir anlam
yaratmaktadir. Bununla birlikte her éneriye
Serdar Ortag¢’in tempolu bir sarkisinin eslik
etmesi eglenceli bir ¢cerceve sunmakta, bu
dayine depresyonun 6nemsizlestiriimesine
aracihk etmektedir. Reklamda verilen
depresyondan kurtulmanin ilk O&nerisi
“degmez”dir. Orta¢’in  “Degmez” adl
tempolu sarkisi esliginde, mizah
ogelerinden biri olarak mutsuz yiz
ifadesine ragmen surekli sagini tarayan bir
kadinin goriilmektedir.

“Degmez” ifadesinin bir “kurtulma 6nerisi”
olarak sunulmasi, konunun ask acisi oldugu
aclk ve ortult anlamlar olarak yer almakla
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birlikte, depresyona yol acan neden her ne
olursa olsun, “degmeyecegi” vurgulanarak
bu hastaliktan aci ¢ceken kisilerin duygusal
durumlarinin  degersizlestiriimesidir. Bu
bakimdan ortaya ¢ikan anlam; bunalima
suriklenen bireylerin yasadiklari durumun,
sebebi ask, toplumsal ya da kiltirel
yapidan kaynakh sorunlar fark etmeksizin
dnemsiz oldugudur. ikinci 6neri “seni lizeni
hemen hayatindan at gitsin” seklindedir.
Burada da lstinde pijamasi ve
battaniyesiyle abartili hareketlerle fotograf
yirtan bir kadin mizah c¢ergevesinden
sunulmaktadir. Reklamda depresyonun tek
basina ve diger her tiirli kosuldan bagimsiz
bir Gzilme durumu oldugu anlami
Uretilmektedir. “At gitsin” halihazirda
depresyonda olan bireyin durumu icin
ylizeysel ve duygusal baglamdan kopuk bir
Oneridir. Buradan da duygularin ve
durumlarin onemsizlestirildigi
gorilmektedir. Uclincii 6neri “sakin, mesaj
atmalar, mektup yazmalar, ozlr
dilemeler... boyle seylere  girme”
seklindedir. Depresyon sebebinin ayrilik
acisi olarak kabul edilmesi durumunda dahi
bu oneri bireyleri daha kaotik bir duruma
sliriiklemek anlamina gelmektedir. So6z
konusu depresyonsa, konunun ask iliskisi
icinde inatlasma dizeyine indirgenmesi
hem hastalik boyutu hem de bireylerin
icinde yer aldiklar Gistesinden gelmeleri zor

durumlar agisindan asagilayici  bir dil
kullanimi disinda  bir anlam ifade
etmemektedir. Dordlnct oneri “cikolata
ye, her seyi unutturur” tedavi olarak
tiketim  soylemi  kategorisi  icinde
degerlendirilmistir. Ancak bu o©nerinin
ardindan reklam i¢in 6zel hazirlanan
sarkinin  girmesiyle kadinlarin ¢ikolata

yemeye, glilimsemeye ve iletisim kurmaya
basladiklari gorilmektedir. Bir kadinin
yanindakine yonelttigi “yeni sarki mi bu”
sorusu yine reklamdaki mizah unsurudur.
Besinci Oneri ise “ve bes sunu asla
unutma...” ifadesi ile giren tempolu
sarkidir. Sarki “buralara yaz gini kar
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yagiyor. canim, Olene kadar seni
bekleyemem” sozleri ile baglamaktadir ve
bir onceki Oneri Uzerine gikolata yerken
ylzleri gilmeye baslayan depresyondaki
bireyler bir anda Ustlerindeki sabahliklari,
“depresyon hirkalarini” atarak iclerinde yer
alan abiye kiyafetlerle dans etmeye
baslamaktadir. Depresyon ¢ogunlukla uzun
streli tedavi gerektiren onemli bir ruhsal
hastaliktir. Bu hastaliga sahip bireyler
acisindan, depresyon ifadesi agikga beyan
edilmek suretiyle yalnizca ¢ikolata ve
sarkilarla  depresyondan bir  anda
cikilabilecegine, iyilesilebilecegine dair
gorlntuler, imalar komik olmaktan uzak
oldugu kadar gercek de degildir. Ayrica bu
sekilde yansitilmasi hastaligin ciddiyetini
ortadan kaldiran bir algi yaratabilecektir.

Mizah soylemi, depresyonun komik bir
durum olduguna vyonelik duslincelere
kaynakhk etmektedir. Reklamlarda
depresyona yonelik bu mizah soéylemi ile
depresyonun “cok da o6nemli olmadigl”
toplum  tarafindan  Ogrenilebilmekte,
ozlinde depresyonun gercek bir hastalik
olmadigl disincesinin yer aldigi icerikler
kiiltiirel yapiya yerlesmektedir. Boylelikle
toplum, depresyona yonelik gayri ciddi bir
tutum gelistirebilmekte, reklamlardaki
komik  temsiller depresyonda olan
bireylerin alay konusu yapilabilmesine
varan davranislara yol acabilmektedir.
Reklamlardaki mizah soylemleriyle ve
toplumun bu yondeki tutumuyla karsilasan
depresyondaki bireyler, cogunlukla iginde
bulunduklari  zor durumu agiklamak
istemeyebilmekte yahut yardim isteme
talebinde bulunmayabilmektedir.

5.4. Tedavi Olarak Tiketim Soylemi

Ele alinan reklamlarin Uglinde de
depresyondan kurtulus ile cikolata arasinda
baglanti kuruldugu gorilmektedir. Reklam
1’de dogrudan depresyondan kurtulma
yolu olarak, her seyi unutturdugu iddiasi ile
cikolata yemek Onerilmektedir.
Depresyonla ilgili kliselere yogun sekilde
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yer verilen reklamda ¢ikolata vyiyen
depresyonlu bireyler  glilmeye ve
birbirleriyle iletisim kurmaya
baslamaktadir. Bu bakimdan reklamda
depresyonun iletisimsizlikle iliskili
olduguna dair kliseye de gonderme
yapilmaktadir. Reklam 2’de ise
“depresyondayim” sarkisinin sonu
“arandim bir c¢ikolata daha” seklinde

degistirilmistir ve reklamda vyer alan
depresyonda oldugu ima edilen bireyin pes
pese cikolata yedigi gorilmektedir. So6z
konusu bireyin gikolata yerken gevsedigi ve
en sonunda gilillimsedigi gorilmektedir.
Depresyonun  agik  dilsel  temsilinin
bulunmadigi Reklam 3’te cikolatali kek,
icinde bulunulan durumla bas etme yolu
olarak sunulmakta, cikolatali kek yiyen
kadinlar, izledikleri ask hikayesinin de
katkisiyla, mutlu olmakta hatta
heyecanlanmaktalardir.

incelenen li¢c reklamda da acik ya da értiili
bir depresyon tasviri yapilmis ve durumdan
kurtulmanin yolunun c¢ikolata olduguna
dair soyleme yer verilmistir. Depresyon
ruhsal bir hastaliktir ve tibbi olarak tedavisi
uzmanlar tarafindan verilmektedir. Fakat
reklamda oOnerilen Urlnlerin bu tedavi
yontemleriyle ilgisi  bulunmamaktadir.
Cikolatanin kisiye haz verdigine ve mutlu
hissettirdigine yonelik ¢alismalar
bulunmakla birlikte bu ¢alismalarin
dogrulugu kabul edilse dahi depresyonun
anlik mutlulukla Gstesinden gelinecek bir
hastalik olmadigi aciktir (Jackson vd., 2019;
Parker vd., 2006; Rose vd., 2010) Reklam
vasitasiyla bunun aksi yoninde bir anlam
yaratmak konuya hastalik ve saghk
ciddiyetiyle yaklasilmasinin gereksiz
olduguna dair mesaji da kitlelere iletmek
anlamina gelmektedir.

Reklamlarin temel amaci Uriinleri ya da
hizmetleri satmak, bunun icin de cesitli
stratejiler kullanarak tuketicileri ikna
etmektir. Bu bakimdan reklamlar yeni bir
yasam, statli, popllerlik gibi ihtiyaclar
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yaratmakta ve belli trlinlerin/hizmetlerin
bu ihtiyaglar karsiladigina dair mesajlar
iletmektedir. ihtiyaclari karsilama agisindan

reklamlar ayni  zamanda, insanlarin
gercekte var olan ihtiyaglarini ilgili ya da
ilgisiz Uriinlere  yonelik  taleplerle
Ozdeslestirmekte, ihtiyaclari
donistirmektedir. Bunu yaparken

uyguladigi rasyonellik disi, imaj odakl,
mantikli olmayan ve bilin¢ altina yonelen
tekniklerle reklamlar toplumsal iliskiler ve
bireylerin disinme bicimlerinde sapmalar
ve bozulmalar meydana getirerek, akilci
yonelimin 6nlne gecebilmektedir. Bu
dogrultuda bir satin alma davranigina
yonelen bireyler aslinda tatmin duygusuna
ulasamamakta, gideremedigi ihtiyaclar
daimf hale gelmektedir. Reklamlarin ihtiyac
yaratmasi kapitalist sistemin devamlilig
icin 6nem arz etmektedir. Bu sistemin
devamliliginda karin maksimize edilmesinin
ve slrekliliginin en 6nemli hedeflerden
oldugu soylenebilir. Tlketicilere sunduklari
sonu gelmeyen ihtiyaglarin karsilanmasi
icin slirekli tiketimi tesvik eden reklamlar
bu hedefi gerceklestirme yolunda aktif bir
ara¢ konumundadir. Boylece reklam
kapitalist degerlerin tasiyicisi, kara odakli
bu sistemin ideolojik bir araci olarak islev
gormektedir (Erdogan, 1998; Erdogan,
2005; Illich, 2000; Papatya & Genis, 2018).

Ele alinan reklamlarda agik veya ortili
olarak depresyondan kurtulma vaadi
sunulmaktadir. Bu bakimdan ¢ reklamda
da depresyonun c¢ikolata tiketimi ile
Ustesinden gelinen bir durum oldugu
soylemi yeniden Uretilmekte,
reklamlardaki  s6z  konusu  tiketim
soylemiyle depresyonun tedavisi olarak
¢ikolatanin sunuldugu goérilmektedir. Bu
soylem depresyonun gercek bir hastalik
olmadig kalip yargisini gliclendirmektedir,
¢linkl cikolatanin tek basina bir hastalig
tedavi edemeyecegi aciktir. Bu sodyleme
gore depresyon, ¢ikolata yemek gibi ¢ok
ulasilabilir bir ¢oziimle, ¢cok hizli sekilde
Ustesinden gelinebilecek bir durumdur.
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Tedavi olarak tiketim soylemi,
depresyonun bir saglk konusu olarak
onemini azalttigi gibi daha genis
perspektiften bakildiginda saghg

metalastiran bir anlayisin da Griunadir.
Gunlimiuzde saghk gin gectikce temel bir
insan hakki olmaktan ¢ikmakta ve 6zellikle
tibbin kurumsallagmasi ve tibbilesmenin
yayginlagsmasiyla kapitalist sistemin pargasi
haline gelmektedir (Alkan vd., 2016). Boyle
bir sistemde saglik ve tedavi, para karsiligi
alinip satilabilen bir meta olarak deger
kazanmaktadir. incelenen reklamlardaki
tedavi olarak tiiketim soylemiyle cikolata

yiyerek bir hastaligin Ustesinden
gelinebilecegi mesaji, “satin  al ve
depresyondan kurtul” anlamini

Uretmektedir ve sagligin bir meta olarak
goriilmesinin en temel diizeyde bir 6rnegini
olusturmaktadir. Ozetle depresyon,
yalnizca cikolata tiiketerek asilabilecek bir
durum olarak sunuldugunda, kuskusuz
toplum tarafindan yalnizca bir mutsuzluk
hali olarak algilanabilecek hatta
depresyonlu hastalarin durumlarini
abarttiklari diistinlilebilecek; dolayisiyla bu
siireg, S0z konusu hastalarin
damgalanmalarinda etkili olabilecektir.

Sonug ve Tartisma

Ruh sagligi hastaliklar tarih boyunca ¢ogu
toplumda  yaygin sekilde  goérilen
hastaliklardir.  S6z konusu hastaliklara
icinde bulunulan déneme ve kiiltiire bagli
olarak gesitli anlamlar ylklenmis, modern
tibbin gelismesiyle birlikte bu hastaliklarin
tanimlanmasi  ve tedavisi konusunda
onemli gelismeler kaydedilmistir.

Ruhsal hastaliklar ve o6zellikle depresyon,
gliniimiz modern yasam kosullarina bagh
olarak siklikla ve artan sekilde rastlanan
saglhk sorunlarindandir. Bu yayginlgina
ragmen toplumlarin ruh saghgi hastaliklari
konusundaki olumsuz bakis agilari, bu
hastaliklara  sahip  bireylere  yonelik
onyargili tutumlar ve davranislar, saglk
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alanindaki olumlu gelismelere paralel
sekilde degisim gostermemistir. Topluma
yerlesik onyargilar, stereotipler, tutumlar
s6z konusu hasta bireylerin ayrimcilik ve
damgalama ile karsilasmalarina neden
olmaktadir. Bu durum ruhsal saglk
sorunlari yasayan bireylerin hastaliklarini
gizlemesine sebep olmaktadir. S6z konusu
bireyler kot bir davranisa maruz kalmak,
olumsuz distncelerin hedefi olmak kisaca
toplumdan dislanmak korkusuyla bir tir
suskunluk sarmalina girmektedir. Bu ise
ruhsal hastaliga sahip bireylerin gereken
tedaviyi cogunlukla alamamasina sebep
olmaktadir.

Ruhsal hastaliga sahip bireylere yonelik
olumsuz bakis acisinin ve yaklasimlarin
varhgini sirdiirmesinde, pekismesinde ve
yeniden Uretilmesinde medya 6nemli bir
paya sahiptir. Medya, egemen ideolojilerin
yeniden Uretimi konusunda 6nemli bir ara¢
olarak damgalamadan beslenmekte ve ayni
zamanda onu beslemektedir. Bu bakimdan
medyada yer alan ruhsal hastaliklara dair

temsiller, hasta bireylerin hem
damgalanma siirecinde etkili olmakta hem
de dolayli olarak tedavi oOniundeki
engellerden birini olusturmaktadir. Medya
ciktilari icinde oOnemli bir yer tutan
reklamlar bu slrecgte ayrimcihig
pekistirmekte ve damgalamayi

mesrulastirmakta etkin rol oynamaktadir.
Ruhsal hastaliklara yonelik damgalama da
reklamlarda karsilasilan durumlar
arasindadir.

Bu calismada elestirel sdylem analizi ile ele
incelenen Ug¢ reklamda depresyona yonelik
toplumsal tutum ve Onyargilara yer
verildigi gérilmustir. Depresyonda oldugu
aclk ya da ortulu sekilde belirtilen bireyler
reklamda yalnizca kadin olarak, toplumsal
kimlikten yoksun, islevsiz, dislanmis,
istenmeyen, iletisim kuramayan, isteksiz,
zayif karakter sahibi, Uretim siirecinin
disinda tasvir edilmektedir. Bu temsiller
depresyona ve genel olarak ruhsal
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hastaliga sahip bireylere yonelik
damgalama ile sonuglanan tutumlardan ve
kalip yargilardan yola ¢ikarak

olusturulmustur ve bu anlamlari yeniden
Ureten bir sdylemle damgalamanin
stireklilik kazanmasina hizmet etmektedir.

S6z konusu reklamlarda depresyonun
yalnizca kadina atfedildigi goriilmektedir.
Depresyona dair kadin bedeni kaynak
gosterilerek Uretilen anlamlandirma
tibbilestirmedir ve kadina yonelmektedir.
Bunun yaninda, sosyokdltirel yapilardan
ve kosullardan bagimsiz bir sekilde, kadinin
bedensel ve zihinsel zayifligi gibi kliseler ya
da kisilerin ayrilik acisi gibi 6zel sebepleri
Uzerine insa edilerek temsil edilen
depresyonun bireysellestirildigi
goriilmektedir.

incelenen reklamlarda depresyonda olan
bireylerin fiziksel ya da ruhsal olarak yalniz

olduklari islenmektedir. Yalmiz kisilerin
sevilmemis  kisiler  olduklarina  dair
toplumsal kanaat ruhsal hastaliklara sahip
bireylerle ilgili var olan stereotipe
uygundur. Ayrica bu kisiler toplumsal
yasamdan vya da Uretim slrecinden

soyutlanmis haldedirler, evdedirler. Bu
bakimdan depresyonlu kisiler reklamlarda
sosyal bir kimlige sahip olarak temisil
edilmemistir. Bu olgu da ruhsal hastaliklar
konusunda yaygin soylemlerle
ortlismektedir.

Cikolata tuketiminin depresyonun
iyilesmesine katkisi konusundan hareket
ettigi distinlilen s6z konusu reklamlarda bu
dislinceyi destekler sekilde depresyonun
tedavisinin ¢ikolata olduguna dair bir
soylem yer almaktadir. Cikolatanin tek
basina ve wuzun dénemde depresyon
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
kanitlanmamistir.  Bunun yaninda bu
soylem depresyona bir saglk konusu
ciddiyetinde yaklasmamakta, bu bakimdan
depresyonun Onemi azimsanmakta, bu
hastaligi yasayan Kkisilerin duygular ve
icinde bulunduklari zor durum
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onemsizlestirilmektedir. Tedavi olarak
tiketim soylemi, saghgin meta olarak
sunulmasinda kullanilan yaygin

soylemlerden biridir.

S6z konusu reklamlarda, depresyona saglik
konusu ciddiyetiyle yaklasiimadig tespit
edilmistir. Bu bakis agisindan depresyon bir
Uriniin  tiketimi kadar basit bir yolla
Ustesinden gelinebilecek bir sorun olarak
yansitiimaktadir. Depresyon reklamlarda
ustesinden kolaylikla gelinebilecek, eglence
ve mizah cercevesinden
degerlendirilebilecek unsurlar barindiran
romantik komedi gibi bir durum olarak
temsil edilmektedir.

Ruhsal hastaliklara  sahip  kisilerin
damgalamaya c¢ok fazla maruz kalan
hastalar arasinda yer aldigi g6z onilinde
bulunduruldugunda medyada yer alan
ruhsal hastalik temsillerinde son derece
dikkatli olunmaldir. Medyanin toplumsal
duslinceyi sekillendirme etkisi goz 6niinde

bulundurularak ruhsal hastaliklar
konusunda farkindalik amaclayan
iceriklerin faydali olabilecegi

distinilmektedir. Yine de farkindalik amaci
tasisa dahi medya iceriklerinin etkilere acik
bir alan oldugu degerlendirilmektedir. Son
olarak, insan saghgl acisindan risk teskil
edebilecek, teshis veya tedavi arayisi ile
bireyleri tiketime yonlendirecek igeriklere,
ima veya mizah yoluyla dahi reklamlarda
yer  verilmemesinin  dogru  oldugu
distinilmektedir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu c¢alisma etik kurul
onayi gerektirmemektedir.

* Yazar Katki Orani: Calismanin birinci
yazarinin katkisi %60 iken, ikinci yazarin
katkisi %40’ tir.

* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir
kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catismasi
yoktur ve yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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*  Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemistir.
* Yazar Beyani: Calisma bir tezden

Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi
herhangi bir akademik toplantida sunulan
bildiriden Uretilmemistir; akademik bir
proje kapsaminda degildir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Health is a multidimensional phenomenon
that encompasses not only physical but
also mental and social dimensions.
Although it is widely accepted that mental
health holds a significant place in a holistic
approach to general health, historically,
mental health has often taken a back seat
to physical health concerns. Nowadays,
there is a growing recognition of its
importance as an integral part of overall
health. While the importance of mental
health is acknowledged, societal attitudes
toward mental illnesses are often shaped
by the prevailing "normal" perception
accepted by societies. Individuals with
mental health conditions are stigmatized,
marginalized, and labeled due to these
societal perceptions. This situation leads
them to conceal their illnesses and often
prevents them from receiving the
necessary treatment.

Negative attitudes, biases, and stereotypes
about mental illnesses are perpetuated
from generation to generation. The media,
as one of the sources from which society
gains knowledge about these illnesses,
plays a significant role in the formation,
reinforcement, and reproduction of stigma
associated with mental health conditions.
Advertisements, as effective media
outputs, shape individuals' views on
mental health, and the representations of
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mental illnesses in these advertisements
further strengthen prevailing attitudes.
Depression, one of the mental illnesses, is
represented in advertisements in line with
these dominant views.

This study aims to examine the
representations  of  depression in
advertisements and to analyze the

discourses generated/reproduced about
depression through these representations,
evaluating their implications for the
stigmatization  of  individuals  with
depression. In this context, the study seeks
answers to questions such as: How are
representations of depression presented in
advertisements? Is there stigmatization of
individuals with depression in
advertisements? How is the relationship
between chocolate advertisements and
depression established, and in what
discourse is it presented?

Research Methodology

The universe of the study consists of all
television advertisements in Turkey that
include linguistic or visual elements related
to depression. From this universe, three
chocolate/chocolate product
advertisements from the Eti brand were
selected using a purposive sampling
technique to reveal the characteristics of
various depictions of depression in line
with the study's purpose. The reason for
choosing chocolate and chocolate product
advertisements is the widespread belief
that consuming chocolate contributes
positively to the improvement of
depression, which is also assumed to be
reflected in advertisements.

In this qualitative study, advertisements
were analyzed using Fairclough's critical
discourse analysis. Fairclough considers
discourse as a social product that is
produced and consumed in the same
framework as discourse and social practice.
Considering that the meaning contained in
advertisements as a social product is

produced while being  consumed,
Fairclough's approach is considered the
most suitable for the subject of the study.
In this context, the analysis of the selected
advertisements was conducted based on
four themes: the discourse of the
depressive woman, the discourse of
loneliness, the discourse of humor, and the
discourse of consumption as treatment.

Research Results

In the examined advertisements, a direct
link is established between depression and
the identity of women. The interpretation
of depression, produced by referring to the
female body, is medicalized and represents
a form of domination directed toward
women. Moreover, the representation of
depression, constructed by focusing on
stereotypes such as the physical and
mental weakness of women or individual
reasons like the grief of separation,
independent of socio-cultural structures
and conditions, individualizes depression.

In line with the stigma that individuals with
mental illnesses should be excluded from
society, the analyzed advertisements
portray individuals with depression as
physically or mentally isolated. The
advertisements legitimize physical or
mental isolation by featuring women
implied or claimed to be suffering from
depression in domestic settings and devoid
of social identity. The fact that individuals
with depression are not represented as
having a social identity in advertisements
aligns with common discourses on mental
illnesses.

In the analyzed advertisements, there is a
discourse suggesting that consuming
chocolate is a treatment for depression,
supporting the widespread perception that
chocolate consumption is beneficial for
depression, although its positive effects on
depression have not yet been proven. This
discourse does not approach depression
with the seriousness of a health issue, thus
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underestimating the importance of
depression and devaluing the feelings and
difficult  situations  experienced by
individuals with this condition. This
discourse is seen as one of the common
discourses used to promote health as a
commaodity.

Furthermore, it was found that the use of
humor in advertisements represents
depression as a subject far from the
seriousness of health and illness.
Depression is portrayed in advertisements
as a situation that can develop due to
special reasons like a breakup and can be
easily overcome through the consumption
of a product, framed within the context of
entertainment and humor, resembling a
romantic comedy.

Conclusion & Discussion

The representations of depression in the
examined advertisements overlap with
negative attitudes, biases, stereotypes, and
discriminatory views that have become
ingrained in society regarding depression.
These representations, nourished by these
negative thoughts, also contribute to their
persistence and their deep integration into
the social and cultural structure. This
situation reinforces the stigmatization
process of individuals with depression.
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