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oz

Bu calisma, disiplinlerarasi bir alan olan reklamciligin farkli bilim dallariyla
oldugu kadar, sanatla da yakindan iliskili oldugu dustincesinden hareketle
gerceklestirilmistir. Arastirmada, Stern’in (1990) pazarlama ve tiyatro arasindaki
ortakliktan yola cikarak, reklami dramaturjik cercevede degerlendirdigi calismasi
temel alinmistir. Bu kapsamda absirt bir reklam o6rnedi olarak, Eti Tutku
markasinin bir televizyon reklami, abstirt dramaturji agisindan ¢éziimlenmistir.
Boylece, reklamin dramaturjik cercevede ¢oziimlenmesine bir 6rnek sunmak
ve ¢éziimlenen reklam tzerinden, reklamda absurtligu teatral bir cercevede
degerlendirmek amaclanmistir. C6ziimleme sonucunda reklamin, “tema, eylem,
sahne, karakter, dil ve ton” unsurlarinin tamami agisindan abstirt anlatim bigimini
kullandigi ve abstirt tiyatro eserleriyle benzerlikler tasidigi gorilmustur. Boylece,
abstrt bir anlati olarak degerlendirilen reklam Uzerinden; felsefe, edebiyat
ve sanat alanlarinda dikkat c¢eken absirt kavraminin, kitle iletisim alanina
yansimalar tartisilmistir. Sonug olarak, bu tarz reklamlarin yarattigi anlam ile
birlikte, reklamcilikta absurt strateji ve anlatim biciminin kullanimma iliskin
cikarimlar sunulmus; reklam ve sanat iliskisi Gzerine yapilandirilabilecek arastirma
Onerilerine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon reklami, reklam ¢6ziimlemesi, absurt, dramaturji,
nitel arastirma

ABSTRACT

This study was carried out with the thought that, as an interdisciplinary field,
advertising is closely related to art as well as to various branches of science. The
research is grounded on Stern’s (1990) study of advertising within a dramatic
framework, with reference to the relationship between marketing and theatre.
In this context, we analyzed Eti Tutku’s TV commercial as an example of absurd
advertisement, in terms of absurd dramaturgy. Our aim is to present an example
of advertisement analysis within a dramatic framework and to evaluate the
absurdity in advertising from a theatrical perspective. As a result of the study,
we found that the commercial uses the absurd narrative form in terms of “theme,
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action, setting, character, language, and tone” and that
it shares similarities with absurd theatre plays. The term
“absurd” originates from philosophy, literature, and art.
By studying a commercial that is considered an absurd
narrative, we discussed its traces on the field of mass
communication. In addition to the meaning created by

such advertisements, we present implications of using
absurdist strategy and narration in advertising, and also
suggestions for future research that could be structured
on the relationship between advertising and art.
Keywords: TV commercial, advertising analysis, absurd,
dramaturgy, qualitative research

EXTENDED ABSTRACT

As an interdisciplinary field, advertising is closely related to art as well as to various
branches of science. Researchers have been investigating this relationship using
methods such as content analysis (Hetsroni & Tukachinsky, 2005), semiotics (Okat
Ozdem & Gecit, 2013), literary analysis (Stern, 1991; Etienne & Vanbaelen, 2006), art
and literary criticism (Stern & Schroeder, 1994), textual analysis (Stern, 1996), and
multimodal analysis (Periasamy, Gruba & Subramaniam, 2015). Most of these studies
are grounded in the theories and concepts of art, literature, and narratology.

The art of theatre also shares similarities with advertising, particularly in
audiovisual forms such as TV commercials. Esslin (1996) argues that a great deal of
television content, such as advertisements, should be considered within the field of
drama. Drama theory and dramaturgy has been adapted to marketing and consumer
behavior studies using a variety of different perspectives. Stern (1990) used
dramaturgy to analyze advertisements as dramatic texts and discussed absurdity in
advertising in terms of theme, action, setting, character, language, and tone.

In this study, we analyzed a TV commercial of Eti Tutku, in terms of absurd
dramaturgy. In this way, we presented an example of advertisement analysis in
dramatic framework and evaluated absurdity in advertising on a theatrical basis.
Using a commercial that is considered an absurd narrative, we discussed the term
absurd on the field of mass communication.

The term absurd is often used to describe meaningless, bizarre, extraordinary or
irrational events and situations. Beyond that, absurdism represents an existentialist
philosophical thought based on the idea that humanity and the universe cannot be
explained by reason, logic, and congruity. This idea happened as a response to the
collapse of the great ideals such as rationalism and modernism, which were
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presented to humanity in the 20" century. Absurdism had a great influence on
different literary and artistic fields, and also created the modern theatre movement
called “Theatre of the Absurd” (Esslin, 1999). To describe the absurd state of
humanity, absurd plays depict bizarre characters, unrealistic settings, nonsense
language, and events that do not rely on cause-and-effect relationships. Eventually,
absurdist expression crossed the boundaries of theatre and can now be seen in
cinema, television, and advertising.

Stern (1990, p. 192) argues that absurdity is used as a dramatic form in advertising.
Advertisers often take advantage of creative elements such as absurdity to capture
consumers’ attention and gain a place in their minds in the advertising clutter. Arias-
Bolzmann (1993, p. 3) defines absurdity in advertising as “the incongruous
juxtaposition of pictorial images, words, and/or sounds that viewers perceive to be
unique, irrational, bizarre, illogical, or disordered.” Stern (1990, p. 197) states that
absurd dramas depict non-rational, ambiguous, and meaningless worlds rather than
orderly, meaningful, and value-laden ones found in traditional realistic dramas.
Accordingly, a playwright of the absurd shows the true nature of the world and lets
the audience decide how best to cope with it. According to Stern, a brand that claims
to be absurdist, acknowledges that the world and its own are imperfect. By making
fun of this situation, an absurdist brand seeks to inspire trust and sympathy and lets
the consumer choose whatever is personally best in an environment of uncertainty.

The commercial that is subject to analysis in this study (Image 1) begins with
opening a door on which is written “Eti Tutku Customer Services.” The opening of the
door, which evokes the opening of a theatre curtain, prepares the viewer for an
advertising narrative that depicts events between the brand and the customer. As
understood from the dialogue, a customer is here for a kind of coffee fortunetelling.
The customer representative acts as a fortuneteller by using the fluid chocolate
cream of Tutku biscuit. The other characters, including the customer and a bizarre
man and woman, respond to her senselessly. The commercial ends with a description
of the product features, such as “delicious fluid chocolate cream.”

The theme of the advertisement is based on meaningless and ambiguous messages
like absurd narratives. The brand presents the product feature, fluid cream, in an
unrelated manner to its real benefit. Thus, the brand makes use of a sympathetic way of
persuasion by making fun of itself and the advertising world’s idealized promises.
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The main action in the ad is the act of fortunetelling by using the cream of a
biscuit, and this seems meaningless and purposeless. It is totally unclear why the
characters do that, or what happens as a result. The only meaningful message of the
ad is that the Tutku biscuit’s chocolate cream is fluid and delicious. This is also the
most important promise of the brand to consumers.

As in an absurd play, the setting is discordant because the place that resembles a
spaceship or an empty studio is decorated like a living room of an ordinary house. It is
seen that the place presented as a customer service unit is a strange and unreal place
with a very low probability to be encountered in everyday life.

Characters can be regarded as absurd with their appearance, speech and
behaviors. In particular, the male and female characters that appear like copies of
each other seem as if they were taken from an absurd theatre play. These characters,
which resemble car crash test dummies with biscuit images on their temples, act in
exaggerated and meaningless behaviors and contribute to the perception of
uncertainty in the ad. Acting is also in an exaggerated style in accordance with absurd

plays.

The language used in the ad can be considered absurd with regard to dialogues
and mimes, which do not make any sense to the audience. Dialogues are full of
ambiguous and meaningless words. Characters respond to each other’s meaningless
words as if they are very important. The contradiction between the spoken words
and their meaning is remarkable.

The ad has a sarcastic and humorous tone as is found in absurd plays. With this ad,
the brand subjects itself and its product to ridicule and humor. The brand also makes
fun of the advertising world’s idealized promises. This can be considered parody,
which is another characteristic of absurd plays.

As a result of the analysis, we can see that the commercial uses the absurd
narrative form in terms of dramaturgical framework and shares similar characteristics
with absurd plays. The brand conveys an absurd and ambiguous message, contrary
to many brands that present ideal values like happiness, trust, freedom, or being the
best. It seems inexplicable why the brand chose to use a worthless, meaningless, or
absurd theme. However, in the cluttered advertising environment, it is possible that
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absurdism may be the right choice for attracting consumers who are weary of
idealized promises.

In summary, we can argue that Eti Tutku adopted the absurdist strategy and
preferred absurd narration in its ad. This can be considered a literary or artistic
reflection on mass communication. In addition to this study, future research that
focuses on different literary and artistic aspects such as narrative formats, metaphor,
musical elements, graphic design, photography, and visual arts will contribute
significantly to the field of advertising.
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GIiRIS

Esslin (1996, p. 9) televizyonda sunulan reklam ve benzeri pek ¢ok icerigin, dram
sanatinin alani icerisinde degerlendirilmesi gerektigi savunmaktadir. Yazar, dram
sanatinin dogasi ve teknigi Uzerine yazilanlarin yalnizca sahnedeki gosteriye
odaklanma egilimini ve gerek tiyatro kuramcilarinin, gerek sinema elestirmenlerinin,
televizyondaki drama ile vyeterince ilgilenmemelerini elestirmektedir. Oysa,
milyonlarca seyirciye ulasan dramatik malzemenin ¢ok biiylk bir bolimi ve dram
sanatinin gecirdigi deneyimlerin biyuk bir parcasi, tiyatrodan tiretilerek sinemaya
ve hepsinden ¢ok da televizyona gegmistir. Esslin’e gore, dramatik gosterinin tim
O0geleri tam anlamiyla ele alindiginda; sahne, sinema ve televizyon gibi farkli
araglarin, kendilerinin saydiklar 6zelliklerinin ayrimina ulasilabilecegi gibi, daha ¢ok
saylda 6genin de birbirinin ayni oldugu fark edilecektir.

Esslin'in elestirisi konunun diger tarafi olan iletisim bilimciler acisindan da
gecerlidir. Tipki drama (zerine calisanlarin kitle iletisim iceriklerine mesafeli
yaklasmasi gibi, iletisim arastirmacilarinin da calisma alanlar ile edebiyat ve
Ozellikle  tiyatro arasindaki iliskiyle yeterli dlizeyde ilgilenmedikleri
gozlemlenmektedir. Ornegin, reklamcilik literatiirii incelendiginde, bu alandaki
cahismalarin basta psikoloji olmak Uzere, iletisim, pazarlama, sosyoloji ve
antropoloji gibi alanlarin kavram, kuram ve yapilarina basvurdugu goérulecektir
(Kim, Hayes, Avant, & Reid, 2014). Reklamin, burada anilan bilim dallariyla iliskili
oldugu kadar, ayni zamanda edebiyat, tiyatro, sinema, fotograf, mizik, grafik
tasarim gibi sanat alanlariyla da yakin bir iliski icerisinde oldugu aciktir. Bununla
birlikte, reklamin sanat ile olan iliskisinin alandaki arastirmacilardan hak ettigi
ilgiyi gormedigi, bu iliskinin akademik calismalara yeterli 6l¢lide yansimadigi
gozlemlenmektedir.

Bilindigi Uzere reklamcilar, amaglari dogrultusunda sanattan yararlanmakta ve
reklam yaratim stirecinde farkli sanat alanlariyla temas halinde bulunmaktadir. Bunun
sonucu olarak reklamlarin, bir bicimde sanatin farkli alanlarindan izler tasidig
dusindulebilir. Bu varsayimdan hareketle, reklam arastirmalarinda sanata ait yontem
ve tekniklerden de yararlaniimasi miimkin goérinmektedir. Bu ¢alismada, reklam
¢6ziimlemesinde bir yontem olarak, tiyatro metinlerinin ¢dézimlenmesi ve sahneye
uygulanmasi ugrasi olan dramaturjiden yararlanilmistir.
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Stern’e gore (1990, p. 191) pazarlama uygulamalariyla tiyatro eserleri arasinda bir
ortak nokta vardir; her ikisinde de “bir yazar (firma) okuyucuya (tiiketiciye) bir metin
(reklam) iletmektedir” Bu ortakliktan yola ¢ikarak, absurt tiyatro hareketini pazarlama
stratejisi ile iliskilendiren ve reklamda absirtligu tiyatroya ait bir cercevede,
dramaturjiden yararlanarak inceleyen Stern, (1990) “tema, eylem, sahne, karakter, dil
ve ton” unsurlarinin absirt tiyatrodaki bicimlerini aciklamis ve bunlarn reklam
ornekleriyle iliskilendirmistir.

Bu ¢calismada ise absuirt tiyatroya ait unsurlari yogun olarak barindirdigi diistiniilen
Eti Tutku markasinin bir televizyon reklami (Eti Tutku, 2011), Stern'in ¢alismasina
benzer bicimde dramaturjik unsurlar agisindan ¢6ziimlenmistir. Bu dogrultuda
oncelikle reklam ve sanat iliskisi tartisilarak, reklamin edebiyat ve sanatla iligkili
boyutu Uzerine odaklanan calismalar derlenmistir. Ardindan, gergeklestirilen
¢6ziimlemeye temel olusturmasi amaciyla absirt kavrami ve reklamda abstrtlik
konusuna deginilmis ve ilgili reklam ¢6ziimlenerek, reklam yaratim siireci ve reklamda
anlamin Uretimi Uzerine bir tartisma sunulmustur.

Reklam ve Sanat iliskisi

Reklamcilik, kimilerine gore cagimizin sanati olarak kabul edilirken, kimilerine
gore bu iki ugrasin birlikte anilmasi dahi sanata haksizlik yapmak anlamina
gelmektedir. Ornegin, McLuhanin reklamciligi “20. yiizyilin en biyik sanat tird’

”

d

olarak ilan etmesi gibi, Rutherford (2000, p. 16) da reklamlari “zamanimizin sanati
olarak kabul etmektedir. Ote yandan Baudrillard'in sanatin bir siire sonra yerini
reklamciliga birakarak yok olacagr 6ngoriisiine paralel olarak, reklamciligin sanata
zarar verdigi diisiincesi “meta estetigi” gibi kavramlar odaginda tartisilmaktadir.

Bu tartismada, sanat ve reklamin amaglari acisindan farkl oldugu ve ticari kaygilarla
yonlendirilen bir ugrasin sanatsal bir etkinlik olarak degerlendirilemeyecegi gorisi 6ne
cikmaktadir. Reklam ve sanat iliskisi konusunda kapsamli bir inceleme sunan Alici (2014,
p. 112) da sanatsal bir cabasi olsa dahi amaci 6nceden belirlenmis oldugundan
reklamcinin bir sanatgi gibi 6zglr irade ortaya koyamayacagina dikkat c¢ekmistir.
Stiphesiz ki reklamcilar, sanatcilardan farkli olarak; markanin amaclari, pazar kosullari,
Uriin ve tlketici ozellikleri gibi unsurlarla sinirlandinlmistir. Fakat, bu sinirli alan
icerisinde dahi olsa reklam yaraticilarindan beklenen, her giin binlerce reklam mesajina
maruz kalan tiiketicileri yakalamak ve ikna etmek icin ticari kaygilar estetik kaygilarla
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birlestirerek yaratici reklam ¢6zimleri sunmalandir. Bu durum, zaman zaman
reklamcilari sanatsal yaratim stirecine benzer bicimde ¢alismaya ya da bir baska acidan
bakildiginda, sanati kendi amaclari dogrultusunda kullanmaya yonlendirmektedir.

Bu noktada John Berger'in Gérme Bigimleri kitabindaki goriislerine de deginmek
gerekir. Berger (2007, p. 134) bu eserinde, reklam ve sanat iliskisini elestirel bir
yaklasimla degerlendirse de reklamlarda eski sanat yapitlarina uzanan cizgiler
gorildigind, hatta bazen bir reklam imgesinin tiimindn ¢ok Gnli bir resmin agik bir
benzeri oldugu gozlemini de dile getirir. Yazara gore, reklamlarla s6z konusu sanat
eserleri arasindaki iliski yalnizca bir tlr alinti yapiimasiyla da sinirli degildir.
Reklamcilarin, resim sanatinin inceliklerini pek c¢ok sanat tarihgisinden daha iyi
kavradigini belirten Berger, reklamlarda biyik o6lclide yagh boya resim dilinin
kullanildigini gézlemlemektedir.

Reklamciligin bir sanat alani olarak kabull ve reddi konusundaki tartismadan
bagimsiz olarak; reklam yaratim siirecinin yaraticiligi gerekli kilmasi, bu sirecte farkh
sanat alanlariyla temas halinde olunmasi ve tiiketicileri etkilemek icin ticari kaygilarin
yani sira estetik kaygilarin da gidilmesi reklami sanata yaklastirmakta ya da en
azindan reklam ve sanat arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Ozellikle, Pop Art gibi
postmodern sanat hareketlerinin, reklam ve sanat arasindaki sinirin giderek yok
olmasina neden oldugu da tartisiimaktadir.

Reklamin sanatla iliskisini ele alan arastirmacilar, genellikle gostergebilimsel
¢oziimleme ve icerik analizi gibi yontemleri kullanarak reklamda sanatin izlerini
arastirmaktadirlar. Bu baglamda, glizel sanatlarin reklamlarda kullanimi (Hetsroni &
Tukachinsky, 2005); klasik sanat eserleri ile reklamlar arasindaki baglantilar
(Karabacak, 2013) ve postmodern sanat akimlarinin reklamlara yansimalar (Kilig
Taran, 2017; Okat Ozdem & Gecit, 2013) gibi calismalar dikkat cekmektedir. Bu
noktada 6zellikle, reklami edebi bir metin olarak ele alan ve bu metni ¢c6ziimlemek
Uzere edebiyat alanindaki birikimden yararlanan calismalardan da s6z etmek gerekir.
Bu calismalarda reklamlar; edebi ¢6ziimleme (Etienne & Vanbaelen, 2006; Stern,
1991); sanat ve edebiyat elestirisi (Stern & Schroeder, 1994); metin analizi (Stern,
1996) ve cok modlu analiz (Periasamy et al., 2015) gibi yontemlerle ¢c6ziimlenmektedir.

Reklami bir metin olarak degerlendirme yaklasimi “anlatisal reklam” (narrative
advertising) konusunda ise gerek icerik ¢oziimlemeleri, gerek etki arastirmalari
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biciminde kendini gostermektedir. Bu konuda gerceklestirilmis olan calismalarda,
reklam dramalarinin farkh tarleri (Stern, 1994); oykilerin yapisi ve reklam anlatilari
(Escalas, 1998); reklamlarin dramatik yapilari (Quesenberry & Coolsen, 2014) ve
reklamda metaleptik kullanimlar (Yilmaz, 2017) gibi konular, reklamin o&zellikle
edebiyat ve anlatibilim ile olan iliskisi acisindan dikkat cekmektedir.

Bir metnin sahnede canlandiriimasi biciminde gerceklesen tiyatro sanati ise
yalnizca metin Uizerinde var olan edebi anlatiyi; sahne tasarimi, 151k, ses, oyunculuk
vb. 6gelerle birlikte sunarak ¢ok boyutlu bir anlatim bicimine dénustirmektedir. Bu
anlatim bicimi 6zellikle televizyon gibi gorsel-isitsel reklam mecralarindaki anlatim
diliyle benzerlikler gostermektedir. Televizyon reklamlarini bir tir drama olarak
dederlendiren Essline (1979, p. 101) gore, reklam anlatisinin sanatsal izleri yalnizca
modern tiyatro eserlerine degil; tiyatronun koklerine, antik donemlerdeki oyunlara
kadar uzanmaktadir. Ornegin, Antik Yunan tiyatrosundaki yari tanri ya da tanrica
temsilleri ile glinimiiz reklamlarinda sikhkla karsilagilan Gnla kullaniminin benzer bir
islevi karsiladigi distintilmektedir.

Stern’in (1990) reklam ¢o6ziimlemesine yeni bir yaklasim sunmak amaciyla,
pazarlama ve tiyatro arasinda kurdudu iliski ve bu iliskiden hareketle gerceklestirilen
calismalar yalnizca reklam iceriklerini ¢oziimlemekle sinirh degildir. Bu yaklagim,
pazarlama, marka iletisimi, tlketici davranislan gibi alanlarda farkli arastirma
problemlerine yanit aramak amaciyla da kullaniimaktadir. Buna ek olarak, tiyatro
sanati ve dramaturji kavramina sosyal bilimlerin farkli alanlarinda, insan iliskilerini ve
davraniglarini aciklamak icin de basvurulmaktadir. Tipki Shakespeare’'in  butilin
diinyayi bir sahne olarak degerlendirmesi gibi, Goffman (2016) da glindelik yasamin
kendisini bir sahne, bireyleri de oyuncular olarak ele almakta ve insan davranislarini
dramaturji kavramindan yararlanarak agiklamaktadir. Sosyoloji yazininda énemli bir
yer tutan “izlenim yonetimi” kavramiyla iliskili olan bu yaklasim, insan iliskilerine dair
her konuda dramaturjiden yararlanilarak farkli bakis acilari gelistirmeye olanak
saglamaktadir.

Ornegin, Fisk & Grove (1996) pazarlama faaliyetlerinin izlenim ydénetimi
kapsaminda degerlendirilebilecegini belirtmisler ve Goffman’in dramaturjik
yaklasimini pazarlama alanina uyarlamislardir. Benzer sekilde, Moisio & Arnould
(2005) dramaturjik cerceveden yararlanarak, tiiketicilerin aligsveris deneyimleri Gizerine
etnografik bir arastirma tasarlamislardir. Schulz, (2012) dramaturji yaklasimini tiiketici
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davranisi calismalarina uyarlamis; Meyer & Schulz (2017) ise reklam ajanslari ile tiyatro
topluluklar arasindaki benzerliklere dikkat cekerek, reklam ajanslarinin calismalarini
arastirmak icin dramaturjik cerceveyi kullanmistir.

Goffman’in dramaturji yaklasimi ve bundan hareketle gerceklestirilen arastirmalar
daha cok bireylerin gercek hayattaki rolleri (izerine odaklanmaktadir. Ornegin birer
tiketici olarak bireylerin giinlik yasamdaki rol ve davranislan, tiketici davranisi
disiplini acisindan ya da bireylerin bir 6rgut icerisindeki rol ve davranislar yonetim
organizasyon disiplini agisindan degerlendirilmistir. Buradaki yaklasim ise reklamin
kendisini bir anlati, bir drama, bir metin olarak ele almakta ve dramaturjik yaklasimi
bu metni ¢6zlimlemek lizere kullanmaktadir.

Burada deginilen arastirma 6rneklerinin her biri, pazarlama, tiiketici davranisi ve
reklamcilik disiplinlerinin edebi ya da gorsel sanatlarla iliskisi tGizerine insa edilmis
calismalardir. Bu iliski bazi calismalarda, arastirma tasarimi icin gerekli kavramsal
cerceveyi sanatin kavram ve kuramlarindan hareketle olusturmakla sinirh kalmis,
bazilarinda ise tipki burada dikkat ¢ekilen yaklasimda oldugu gibi arastirma yontemi
ya da veri toplama teknigi olarak dogrudan sanata ait tekniklere ve yontemlere
basvurmuslardir.

Absiirt Kavrami

Abslirt ya da sagma s6zcligli genellikle anlamsiz, tuhaf, sira disi veya akla aykir
olay ya da durumlari aciklamak icin kullanilir. Bununla birlikte abstirt kavrami, felsefe
ve sanatta bu giindelik kullanimdan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Esslin’in
(1999, p. 25) de belirttigi gibi aslinda “muzikal anlamda armoniden yoksun”anlamina
gelen absrt, yaygin kullanimda kisaca sagma olarak karsilik bulsa da ne Camus’niin
insanligin absiirt durumunu agiklarken kullandigi ne de onun absiirt tiyatrodan sz
ederken kastettigi bu degildir.

Abstrt kavraminin kokeni felsefede 19. ylzyilin ilk yillarina, Soren Kierkegaard'in
metinlerine kadar uzaniyor olsa da (Arias-Bolzmann, Chakraborty, & Mowen, 2000, p.
36) aslil ortaya cikisi ve etkisi 20. ylizyilla denk gelmektedir. Bu donemde, aydinlanma
¢agi ve sanayi devriminin 1siginda, insanhga akil ve bilimin dnciliiglinde daha iyi bir
dinya vaat edilirken yasanan iki blylk dinya savasi ve beraberinde getirdigi
trajediler ciddi bir hayal kirikhgi yaratmistir. Sanayilesme ve kapitalizmin refah
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toplumu yaratma amaci ise yeni toplumsal ve ekonomik sorunlarn beraberinde
getirmistir. Boyle bir ortamda insanliga sunulan akilcilk, modernizmin vb. biylk
anlatilarin ¢okist, insanin ve evrenin akil, mantik ve 6lculiliik ile agiklanamayacagi
disuincesini dogurmustur. Abstirdizm olarak adlandirabilecegimiz bu felsefi kavrayis,
edebiyat ve sanatin farkl alanlarinda, yasamin anlamsizligi, diinyanin ve insanin
uyumsuzlugu gibi temalar seklinde karsilik bulmustur.

Diger sanat dallarindan farkl olarak tiyatroda absirt, yeni bir anlatim bigimi
olarak da karsilhik bulur. Esslin'in (1999, p. 25) de belirttigi gibi insanhdin abstirt
durumu, absdrt tiyatro icin yalnizca bir konu degildir; bu durum anlatimla sahneye
de yansir. Cogu birbirinden habersiz olsa da ayni felsefi arka plandan hareketle
benzer bir tiyatro anlayisini benimseyen absiirt oyun yazarlar, geleneksel
tiyatronun alisiimis kurallarini yikarak yeni bir dil ve anlatima sahip olan absiirt
tiyatro hareketini yaratmislardir. Samuel Beckett, Arthur Adamow, Eugene lonesco,
Jean Genet ve Harold Pinter abslrt tiyatro yazininin dncileri olarak siralanabilir
(Esslin, 1999).

Absiirt tiyatro, bir anlatim bicimi sunmasi sebebiyle, felsefe ve edebiyattaki
karsiigina kiyasla, reklam anlatisindaki absurtlige daha yakin bir noktada
durmaktadir. Bu anlatim biciminin 6zellikleri ise genel olarak; ikna edici karakterler
yerine, tanimlanmasi gul¢ karakterler ve anlamsiz eylemleri; zeki ve mantikli
kurgularla akici diyaloglar yerine, anlamsiz gevezeliklere indirgenmis diyaloglar;
bir baslangici, gelisimi ve sonu olan kurgular yerine, rastgele baslayip rastgele
biten kurgular vb. seklinde agiklanmaktadir (Caliskan, 1995, p. 9). Sener’in (1998, p.
297) de belirttigi gibi absurt tiyatro, gercegi mantikh ve degismez bir diizen olarak
degil, anlasilamayan ve agiklanamayan bir karmasa olarak goriir; bu uyumsuzlugun
ancak geleneksel uyumlarin dizenini bozarak sahneye getirilebilecegini kabul
eder ve oyunun yapisinda, konusma Orglsiinde, goriintide yeni ve akil disi
dizenlemeler yapar. S6z konusu bu diizenlemeler ve absirt tiyatronun anlatim
bicimi, asagida reklam ¢o6ziimlemesi yapilirken dramaturjik unsurlar agisindan
ayrica ele alinmistir.

Reklamda Absiirtliik

Felsefe, edebiyat ve sanattan; yasamla ilgili pek cok farkli alandan beslenen
reklamcilik da absurtltigln etkisini gosterdigi bir alandir. Stern (1990, p. 192) reklamda
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absiirtligu bir teatral bicim olarak, Arias-Bolzmann et al. (2000, p. 36) edebiyattan
alinarak benimsenen bir form olarak acgiklamislardir. Baysal (2008, p. 43) ise
kapitalizmin resmi sanat alani kabul edilen reklamciligi, absirdizmin etkiledigi bir
sanat alani olarak yorumlamistir.

Reklam yaraticilari, reklam kirliligi icerisinde her an ¢ok sayida farkl iletiye maruz
kalan tlketicileri yakalamak ve zihinlerde bir yer edinmek icin abstirtliik gibi unsurlara
siklikla bagsvurmaktadir. Bu noktada, bazi reklamlar yalnizca belirli absirt unsurlar
icermekle sinirli kalirken, bazilarn bir anlatim bicimi olarak tim unsurlariyla abstrt
anlatilar olabilmektedir. Bu calismada, absiirt bir anlati olarak degerlendirilen Eti
Tutku reklami disinda; Panda’nin reklam kliseleri ile alay ettigi parodisi, Falim'in
konusan ve insanlara sakiz dagitan kog¢ karakteri, Uludag'in “gazoz olma, efsane ol”
sOylemi, Eti Crax'in “suirrealizm nedir” sorusuna yanit aradigi reklaminda kullandig
sahne tasarimi, Anadolu Sigorta reklamlarinda sigortaya ihtiya¢c duymayan insanlarin
basina gelen olaylar gibi 6rnekler yakin zamanda yayinlanmis reklamlarda dikkat
ceken absurt unsurlar olarak siralanabilir.

ilgili literatiir incelendiginde, reklamda absiirtliigiin edebi veya sanatsal bir
anlatim bi¢imi olarak ya da reklam tasarimindaki gorsel veya sézel vb. uyumsuz
unsurlar olarak ele alindigr anlasilmaktadir. Reklamda absurtligun etkilerini arastiran
Arias-Bolzmann (1993, p. 3) absurtligl “izleyicilerin tuhaf, akil disi, mantiksiz ve
diizensiz olarak algiladiklari, uyumsuz bicimde siralanmis goruntdler, kelimeler ve/
veya sesler” seklinde tanimlamistir. Absirtliglin cesitli mantiksiz iliskiler sonucunda
olusabilecegini ve dogasi geredi mizahi oldugunu belirten Arias-Bolzmann et al.
(2000, p. 36) bu mantiksiz iliskilerin kaynadi olarak da degerlendirilebilecek olan
gercekistlcilik, insanbicimcilik, alegori ve abartiyr absurtligiin farkh bigimleri
olarak aciklamiglardir.

Reklamda absurtligl teatral bir cercevede ele alan Stern (1990, p. 197) absurt
tiyatronun, geleneksel gercekgi tiyatroda sunulan diizenli, anlamli ve deger yuklu
diinyadan ¢ok nedensel olmayan, belirsiz, anlamsiz ve endise verici olani resmettigini
belirtir. Buna gore absiirt oyun yazari, diinyanin gercekligini sergileyerek bununla
nasil en iyi sekilde basa cikilacagini izleyiciye birakir. Bu noktada Stern’e gore,
absiirtlige basvuran bir marka da kendisinin ve diinyanin mikemmel olmadigini
kabul ederek tiiketicinin gliven ve sempatisini kazanmayi amaclar; belirsizlikle dolu
bir diinyada kendisi icin en iyi olani segmeyi tlketiciye birakir.
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Stern’in (1990, p. 199) ayrica belirttigi gibi, bir markanin reklamlarinda absurtlig
tercih etmesi, tim pazarlama stratejisi ile iliskili bir karar olarak degerlendirilebilir.
Rakip markalarin gercekci ve idealize vaatleri yerine tliketicilerle ortak bir dil
olusturma ¢abasindaki bu yaklasim, basli basina bir pazarlama stratejisi ya da marka
konumlandirma karari olarak da diistiniilebilir. Bu yaklasima ornek olarak, Ergliven’in
(2005) Diesel markasi Uzerine yaptigi inceleme dikkat cekicidir. Diesel, kendi
kategorisindeki pek ¢cok markanin sahiplendigi Amerikan degerleri ve yasam tarziyla
alay ederek markaya 6zgi bir yasam felsefesi yaratmistir. Bu felsefe Dieselin
reklamlarina “for successful living” sloganiyla yansimaktadir. Diesel, tiiketiciye bir
cennet olarak sunulan tiketim kiltliri degerlerinin, aslinda ne kadar anlamsiz ve
guliing oldugunu, reklamlarindaki “success” kavramini abartili ve absurt bir tarzda
isleyerek anlatmaktadir (Ergliven, 2005, p. 417).

Baysal, (2008, p. 42) absirdizmin aslinda Bati kultlrinin ve degerlerinin bir
parodisini sundugunu ve bu nedenle ¢cogunlukla mizahi oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda, kaliplasmis algilar, vaatler, dykiler ya da gorintilerin parodisini sunan
reklamlar da absirt olarak degerlendirilebilir. Stern (1992, p. 76) de absulrdin kimi
zaman bir tir parodi biciminde olabilecegini belirtmis ve Isuzu'nun “Joe Isuzu”
karakterini kullanarak yarattigi reklamlari buna drnek olarak vermistir. Bu reklamlarda
Joe, arabalar hakkinda yalan oldugu acik bicimde belli olan vaatler siralayarak rakiplerin
gercekgi araba reklamlarinin bir parodisini yapmaktadir. Isuzu’'nun yalanlar tzerine
kurdugu bu strateji, Sprite'in “acimasiz gercekler” kampanyasini cagristirmaktadir.
Sprite, rakip markalarin reklamlarinda sunulan klise ve idealize diinyanin parodisini
acimasiz gercekler sunarak yapmaktadir. Uztug'un (2008, p. 130) da belirttigi gibi Sprite,
marka imajlarindan ve onlarin temsil ettigi yapay diinyadan sikilan tiketicilere “imaj
hicbir seydir, susuzluk her sey” sloganiyla farkl bir secenek sunmaktadir.

Dikkatle incelendiginde, felsefi arka plani ve bunun sanattaki yansimalari
acgisindan absirdiin, aslinda diinyaya ve insanliga dair son derece ciddi, hatta
karamsar bir tablo ¢izdigi gorilecektir. Bununla birlikte absiirdliin ortaya koydugu
uyumsuzluklarla dolu tablo ka¢inilmaz bicimde giiliing ve dikkat ¢ekici olacaktir. Bu
noktada reklam vyaraticilarinin, absirtligl bir anlatim bicimi olarak alp kendi
amaclari dogrultusunda kullandigi diistintlebilir. Kimi zaman anlamli ya da islevsel
bir yarari olmayan Urlinlere dahi bir anlam katmak amacinda olan reklamciligin,
yasamin anlamsizligi ve insanhdin absirt durumunu vurgulamayi tercih etmeyecegi
kolaylikla 6ngorilebilecektir.
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AMAC VE YONTEM

Reklamcihgin farkh bilim dallariyla oldugu kadar, sanatla da yakindan iliskili
oldugu dusincesinden hareketle gerceklestirilen bu arastirmada, reklamin
dramaturjik cercevede ¢oziimlenmesine bir 6rnek sunmak ve ¢dziimlenen reklam
Uzerinden, reklamda abslrtligl teatral bir cercevede degerlendirmek
amaclanmaktadir. Bu baglamda, arastirma sorusu su sekilde ifade edilebilir: Absirt
dramaturji agisindan “tema, eylem, sahne, karakter, dil ve ton” unsurlari, ¢6ziimlenen
reklamda nasil karsilik bulmaktadir ve bu unsurlar agisindan reklamin yarattidi
anlam nasil yorumlanabilir?

Bu soruya yanit arayarak, absirt anlatinin reklamdaki karsihdini dramaturjik
unsurlar agisindan ayrintili olarak ortaya koymak ve bu tarz reklamlarin yarattid
anlam ile birlikte, reklamcilikta absirt strateji ve anlatim biciminin kullanimina iliskin
cikarimlar sunmak mimkiin olacaktir.

Bu calisma, nitel arastirma yaklasimiyla gerceklestirilmis betimsel bir ¢céziimleme
sunmaktadir. Arastirmada, tiyatro metinlerinin ¢6zimlenmesi ve sahneye
uygulanmasi ugrasi olan dramaturjiden yararlanilmis ve Stern’in (1990) dramaturjik
unsurlarin absirt tiyatrodaki bicimlerini agiklayarak, bunlari reklam o6rnekleriyle
iliskilendirdigi calismasi temel alinmistir. Buna ek olarak, ¢c6ziimleme icin bir cerceve
olusturmak amaciyla, absirt tiyatro anlayisi ve absirt dramaturjinin 6zellikleri
konusunda farkh kaynaklardan yararlanilmistir.

Calismada absirt tiyatroya ait unsurlari yogun olarak barindirdigi diisiinilen Eti
Tutku markasinin  bir televizyon reklami, dramaturjik unsurlar acisindan
¢O6zUmlenmistir. Eti Tutku'nun yakin zamandaki tiim reklamlarinda absirt stratejiyi
kullandigi soylenebilir. Markanin glinlimiizdeki reklam ajansi olan Glizel Sanatlar da
reklamlarda “absiirt ses tonunun da sagladigi alandan” yararlandiklarini
aciklamiglardir (“Eti Tutku’, n.d.). Markanin genellikle seriler halinde yayinladigi
reklamlarin timine bu ses tonu hakim olsa da bu ¢alismada bir 6rnek olay olarak,
dramaturjik yaklagimin tim unsurlari agisindan absurt anlatimi karsilayan bir reklam
filmi oldugu distinilerek, ‘fal’ temal reklam filmi arastirma nesnesi olarak ele
alinmistir.
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BULGULAR

Gorsel 1'de temsili bir storyboard ile gorsel olarak aktarilmaya calisilan reklam
filmi, Gzerinde “Eti Tutku Misteri Hizmetleri” yazili bir kapinin iki yana agiimasiyla
baslar. Tiyatro perdesinin acilma anini da ¢agristiran bu kapi, marka ve musteri
arasinda gelisen olaylari resmeden bir reklam anlatisina izleyiciyi hazirlar.
Diyaloglardan anlasildigi Gzere, bir musteri Tutku kurabiyenin akiskan kremasi ile
fal baktirmak lzere buraya gelmistir. Markanin bir calisani oldugu anlasilan kisi,
kadinin falina bakar. Kadin ve onun hemen yanindaki koltukta oturan kim ya da ne
olduklari anlasiimayan tuhaf goriintimli iki karakter falcinin soylediklerine, saskin
ve anlamsiz tepkiler verirler. Reklam, Urinin “enfes akiskan kremasi” gibi
ozelliklerinin anlatilmasiyla son bulur. S6z konusu reklam asagida, absiirt
dramaturji agisindan; tema, eylem, sahne, karakter, dil ve ton basliklar altinda
¢O6zUmlenmistir.

Tema

Bir metnin altinda yatan ana fikir, o metinle anlatilmak istenen asil diigsiince, tema
olarak adlandirilir. Absirt tiyatro eserlerinin temasi, genellikle insanin ve evrenin
uyumsuzludu, iletisimsizlik, hayatin anlamsizhigi ve buyik ideallerin degersizligi gibi
dusunceler etrafinda sekillenir. Abslirt stratejiyi benimseyen bir markanin da bu
dogrultuda tlketiciye biyik vaatler, degerler ve idealize edilmis Griin sunumlar
yerine; daha basit, hatta kimi zaman gercek hayatta belirli bir karsiligi olmayan
mesajlar sunmasi olasidir.

Bu noktada, Eti Tutku’'nun tek vaadi olan akiskan kremasini gercekte hicbir karsiligi
olmayan, hatta anlamsiz olarak degerlendirilebilecek bicimde kahve fali bakma
eylemiyle resmetmesi dikkat ¢ekicidir. Reklamin sonunda dis sesin “Tutku kurabiyenin
enfes akiskan kremasiyla kendinizi hayatin akisina birakin” 6nerisi de Grtin 6zellikleri
ile tUketiciyi yakalamaya calismaktan ¢ok, kelime oyununa dayal alayci bir tavir gibi
goriinmektedir. Sonug¢ olarak markanin, hizli  tiketim  Grind  olarak
degerlendirilebilecek kremali bir kurabiyeden ibaret olan Grini ile essiz bir tat,
muthis bir doyum ya da ayni kategorideki pek ¢ok markanin yaptigi gibi mutluluk
benzeri blyuk bir ideali satmaya calismak yerine, bu tarz vaatlerden sikilmis olan
tiiketiciye daha samimi gelebilecek bir temayla yaklastigi sdylenebilir.

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 197-227 211



Reklamin Dramaturjik Cercevede Céziimlenmesi: Abstirt Dramaturji Acisindan Bir Televizyon Reklami

Tema unsuru, tek basina ifade ettigi anlamin yani sira, anlatinin diger unsurlari
tizerinde de etkili olur. Bu noktada ipsiroglu’nun (1996) absiirt oyunlarda kullanilan
temalar olarak acikladigi “toplum yasami ve ortami ile birey arasindaki uyumsuzluk”,
“insan iliskilerindeki uyumsuzluk” ve “yasanilan zamanla uyumsuzluk” temalari,
anlatinin karakter, dil ve eylem gibi diger unsurlari tizerinde belirleyici olmaktadir. S6z
konusu bu temalarin ne anlam ifade ettigi ve anlati (izerindeki etkileri ilgili unsurlar
agisindan asagida ayrica tartisiimaktadir.

Eylem

Eylem, bir anlatida birbiriyle iliskili olaylar dizisini ifade eder. Klasik anlatilarda
birbiri ile nedensel iliski icerisinde olan ve anlamli bir sonuca ulasan olaylar resmedilir.
Abslrt tiyatro eserlerinde ise hayatin anlamsizligini yansitacak bicimde, amagsiz ve
anlamsiz olaylar birbiri ardina belirli bir neden sonug iliskisi olmaksizin gelebilir
(Stern, 1990, p. 193).

Eti Tutku reklamina bakildiginda, asil eylemin kurabiyeden kahve fali bakmak gibi
anlamsiz ve amagsiz bir eylem oldugu gorilecektir. Karakterlerin neden boyle bir
eylemde bulunduklari ya da bunun sonucunda neye varildigi da tamamen belirsizdir.
Fal bakan kisi ve misteri oldugu anlasilan kadinin sanki bir televizyon
programindaymis gibi kameralara bakarak hareket etmesi de canlandirilan eylemin
bir oyun mu yoksa gercek mi oldugu konusunda izleyeni sipheye distirmektedir.
Tim bu anlamsiz olaylar dizisi icerisinde anlasilan tek sey Tutku kurabiyenin
kremasinin akiskan bir kivamda oldugudur. Bu ayni zamanda markanin tiketicilere
sundugu en 6nemli vaadidir.

ipsiroglu'nun (1996, p. 59) absiirt oyunlarda kullanilan temalardan biri olarak
acikladigi “yasanilan zamanla uyumsuzluk” temasi insanin kendisini bekleyen
kacinilmaz sona, yani 6lime kadar gecirdigi sliredeki tim cabalarinin bosunaligini
temel alir. Bu nedenle, absiirt oyunlarda ¢cogu zaman insanin hayattaki amagsiz
eylemleri resmedilir. Ornegin, Pinter'in Git Gel Dolabr oyunundaki iki karakter, cay icerek,
oyun oynayarak, havadan sudan konusarak zaman 6ldirmekle mesgulken, kendilerine
verilen emirleri de hic diisiinmeden yerine getirmektedir (ipsiroglu, 1996, p. 38).

Tutku reklamindaki asil eylem olan fal ritlelini kenardan izleyen ve kim olduklar
bilinmeyen iki tuhaf karakter de herhangi bir amaci olmadigi sezilen anlamsiz
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eylemlerde bulunmaktadirlar. Kendilerine bir kahve gibi servis edilmis olan kurabiyeyi
icindeki kremayi icerek tiiketen bu karakterler, birer robot gibi davranarak, es zamanl,
mekanik ve herhangi bir amaca hizmet etmeyen eylemleriyle, yalnizca belirli bir
zamanda belirli bir yerde bulunarak anlamsiz hayatlarinin herhangi bir bolimini
tiiketmekle mesgul olduklari izlenimi vermektedirler.

Geleneksel tiyatroda, dil araciigiyla mantik kurallarina uygun bir bigimde
diizenlenmis; basi, diigiim noktasi ve sonu olan bir olay 6rglist vardir. Sahnede bu
olaylar gercekmis gibi canlandirimaya calisilir (ipsiroglu, 1996, p. 16). Absiirt
anlatimin en belirgin 6zelliklerinden biri ise geleneksel olay 6rglsiindeki gelismeler
ve nedene bagli sonu¢ mantigina karsi olmasidir. Sener’in (1998, p. 303) de belirttigi
gibi, absurt tiyatroda oyunun tutarli bir olay gelisimini gosteren 6ykist yoktur. Akla
yakin bir amaci olmadigi sezilen 6yku, kisilerin i¢ karmasasini aciklayan uzun bir
serimdir. Beckett'in Godot’yu Beklerken (1963) adli oyunu buna verilebilecek en giizel
orneklerden biridir. Oyunun iki bas karakteri, Godot adinda kim oldugu bilinmez
birini beklemektedirler, oyunun sonunda Godot gelmez, ama onlar beklemeye
devam edeceklerdir. Tutku reklaminin &ykisi de geleneksel anlatidaki olay
gelisiminden uzak bir goriinim sergilemektedir. Reklamin her ne kadar belirgin bir
baslangici ve bitisi olsa da oykiiniin herhangi bir diigiim noktasi, olaylar arasinda
mantikh bir neden sonug iliskisi, hatta sunulan olaylarin belirgin bir anlami ve
yasananlarin sonucu olarak sunulan bir ¢ikti da yoktur.

Sahne

Sahne ile kastedilen anlatidaki olaylarin gerceklestigi mekandir. Bu tanim,
mekanin tasarimini ve bu tasarim icerisinde bulunan unsurlarla yaratilan fiziki ve
duygusal ortami kapsamaktadir. Absiirt sahne tasarimlari, genellikle neyin gercek ya
da siradan oldugu konusunda izleyeni slipheye dusiirecek ve gercekligin
sorgulanmasina neden olacak bir yapidadir (Stern, 1990, p. 194). Bu amacla,
birbirleriyle uyumsuz ve neden bir arada olduklari belirsiz unsurlarin kullanimi
olasidir. Absiirt oyun yazarlar sahnede uyumsuzluk yaratmak icin dogada karsiligi
bulunmayan imgeler de kullanirlar. Bilinen gercege benzemeyen, fakat kendi 6lcileri
icinde tutarli olan ve bir anlam ifade eden bir diizen kurarlar. Sahnenin ¢ok boyutlu
ortami, I1s1gin, sesin, hareketin, goériintinin ve dilin eszamanli kullanilmasi ile yaratilan
imge dokusu bir bitunllk tasir (Sener, 1998, p. 305). lonesco'nun Amedee oyunundaki
giderek biliyliyen ve odaya sigmaz hale gelen ayak imgesi ile evin icinde tiireyen
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mantarlar ya da Beckett'in Mutlu Giinler oyunundaki beline kadar topraga gomili
kadin sozi edilen bu imgelere 6rnek olarak gosterilmektedir (Aydemir, 2003, p. 25).

Eti Tutku reklamindaki sahne tasarimi incelendiginde, kapisindaki yazidan musteri
hizmetleri birimi oldugu anlasilan mekanin, uyumsuz bir dekorla donatiimis, giinliik
hayatta karsilasma olasihdimiz ¢cok diisiik olan, tuhaf ve gercek disi bir mekan oldugu
gorilir. Sahne tasarimi, tipki absirt tiyatroda oldugu gibi uyumsuzdur, ¢tinki ilk
bakista bir uzay gemisi ya da bos bir stiidyoyu andiran ortam, adeta bir evin misafir
odasi gibi désenmistir. Ortamdaki hali, sehpa, ortd, lamba ve koltuk gibi esyalar eski
moda ya da geleneksel olarak adlandirabilecedimiz tarzdadir. Bu tasarim, geleneksel
bir ritiel olan kahve fali bakma eylemiyle uyumlu goriinse de bir tir stlidyo ya da
mdisteri hizmetleri birimi oldugu dusinilen ortamla uyumsuz bir gorinti
sergilemektedir.

Reklamin ticari bir iletisim bicimi oldugu disinuldigiinde, s6z konusu reklam
filminin dikkat cekmek, hatirlanmak, marka kimligi ya da Griin 6zelligi gibi mesajlari
tliketicilerle bulusturmak ve sonugta Uriinlin satin alinmasina katki saglamak gibi
amaclar olmasi beklenir. Bu noktada, Tutku reklamindaki sahne tasariminin bu
amaclar icin gerekli unsurlan, absiirt tasarima uygun bir bicimde sundugu
gozlemlenmektedir. Sahnenin tiimiine bakildiginda, karakterlerin bulundugu ve asil
olaylarin gerceklestigi mekanin, genis bir bos alanin ortasinda, daha sinirh bir alana
yerlestirilmis oldugu goralir. Bu durum 6zellikle genis acida verilen ilk cekimde, sahne
tasariminin alisiimisin disinda bir goriintli sunarak dikkat ¢ekmesini saglamaktadir.
Ayrica, akiskan kremasinin yani sira markanin énemli bir ayirici 6zelligi olan mozaik
kurabiye deseni, sahnedeki farkli nesnelerin lizerinde dikkat ¢ekmektedir. Sehpa
ortistinden kirlente, duvardaki havalandirma aleti benzeri dénen nesnelerden,
oyuncularin sakaklarina kadar beklenmedik pek ¢ok yerde goze carpan bu desen, hem
Urtin temsil etmekte hem de sahne tasarimindaki abstirtliige katki saglamaktadir.

Karakter

Yazar tarafindan yaratilan kisi ya da kisiler genellikle kahraman ya da karakter
olarak anilir. Gercekei ya da klasik olarak adlandirabilecegimiz tiyatroda resmedilen
fiziksel, duygusal ve sosyal 6zellikleri iyi kurgulanmis, inandirici karakterlerin aksine;
absiirt tiyatro karakterleri genellikle tek boyutlu, 6zellikleri belirsiz ya da anlasiimaz
karakterlerdir.
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Tutku reklamindaki karakterlere bakildiginda 6ncelikle, marka tarafinda olduklari
anlasilan Gniformali karakterlerle miusteri oldugu anlasilan kadin arasindaki
uyumsuzluk dikkat cekmektedir. Karakterler tek tek incelendiginde de her birinin;
goriinus, konusma ve davranis bicimleriyle yukarida tanimlanan absiirt karakter
dzelliklerine sahip olduklar gériilmektedir. Ozellikle, birbirinin kopyasi gibi gériinen
kadin ve erkek karakterler adeta abslrt bir tiyatro oyunundan alinmis gibidirler.
Sakaklarindaki kurabiye gorseli ile otomobil carpisma testlerindeki cansiz mankenleri
andiran bu karakterler, abartili ve anlamsiz davranislar sergileyerek anlatidaki
belirsizlik algisina katkida bulunmaktadir.

ipsiroglu (1996, p. 24) “toplum yasami ve ortami ile birey arasindaki uyumsuzluk”
temasiyla iliskili olarak, lonesco'nun ¢cogunluga uyarak adeta akintiya kapilmis bir
gorinumle betimledigi “kitle insani” olgusuna dikkat cekmektedir. Absirt oyunlarin
pek cogunda, kisiligi olan bireyin karsiti olarak degerlendirilen kitle insaninin
trajikomik diinyasi anlatilir. Bu temayi isleyen oyunlarda karakterler, uyumsuzluga
direnmek yerine onu kabullenmis ve normal karsilayan karakterler olarak karsimiza
cikarlar. lonesco’nun (2000b) umarsizca birer gergedana donisen karakterleri bu
duruma verilecek en gtizel érneklerden biridir.

Tutku reklamindaki karakterler incelendiginde de ne falcl roliindeki mdsteri
temsilcisinin kurabiye ile kahve fali baktirmaya gelen kadini, ne musteri roliindeki
kadinin yasanan tim anlamsiz olaylari yadirgadigi séylenemez. Diger iki karakterin
yasananlara verdigi tepkilere de bakilirsa, reklamdaki tim karakterlerin gercekle
uyumsuz ve aslinda hi¢bir anlam ifade etmeyen eylemleri sanki cok anlamliymis gibi
kabul ettikleri gortilmektedir.

Abslrt tiyatroda oyun kisilerinin 6zellikleri gibi bazen adlari da belli degildir
(Sener, 1998, p. 303) ya da bu kisilerin, kalabaliklar arasindaki herhangi biri olabilecegi
algisini yaratmak icin toplum icerisinde yaygin olarak kullanilan isimler tercih edilir
(Acarhioglu, 2003, p. 35). lonesco’nun (2000a) Kel Sarkici oyunundaki Bay ve Bayan
Smith ile Bay ve Bayan Martin isimleri buna verilebilecek 6rneklerdir.

S0z konusu, genellikle kisa sureli yapimlar olan televizyon reklam filmleri
oldugunda, 6zel bir anlam ifade etmedidi stirece gerek abslrt gerek absiirt olmayan
reklamlarda karakter isimleri cogu zaman belirsizdir. Tutku reklaminda ise markayi
temsil eden karakterlerin isimleri bilinmezken, mdisteri oldugu anlasilan kadin,
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seyirciye “Libadiye’den Birsen Eksiktin” ismiyle tanitilir. Bu isim, ¢cok agik bir bicimde
anlasilacagi gibi, kelime oyununa dayal alayci ve gulling bir isimdir. Bu noktada
karakterin gercek isminin aslinda bu olmadigi, hatta gercek bir isme dahi ihtiyac
olmayan absrt bir karakter olarak resmedildigi distndlebilir. Bu reklamin, seri
bicimde yayinlanan diger O©rneklerinde yer alan “Mugla'dan Sitki Siyrilmis’,
“Antalya’dan Aysegl Tatilde” gibi isimler de ayni absurt tavirla belirlenmis, gercek
olmadigi acgikca belli olan, toplumdaki belirli bir kimligi ya da grubu temsil etmeyen,
bir baska deyisle icimizden herhangi biri izlenimini veren isimler olarak
degerlendirilebilir.

Karakter s6z konusu oldugunda, g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir diger
unsur da bu karakterlerin canlandirilmasi, yani oyunculuktur. Absirt tiyatroda,
gercekci oyunculuktan kacinmak igin, abartmaya, dogal olmayan oyunculuga,
karikatlrlestirmeye basvurulur (Sener, 1998, p. 303). Tutku reklamindaki
oyunculuklarin da absirt anlatima uygun olarak, abartili ve yapmacik bir tarzda
oldugu gériilmektedir. Ozellikle, test mankenine benzeyen iki karakterin mekanik ve
abartili davranislari, karikaturize bir oyunculuk bigimi sergilemektedir.

Dil

Dil, genel olarak kelimelerin ifade ettigi her seydir (Stern, 1990, p. 195). Absiirt
dusliinceyi benimseyen yazarlara gore, dil artik iletisim kurmaya degil, insanlar
arasindaki iletisimsizligi maskelemeye yaramaktadir. insanlar kliselesmis selamlasma
bicimlerini, sohbet konularini kullanarak aralarinda asla var olamayan bir iliskiyi
varmis gibi gostermeye calismakta, dahasi buna kendileri de inanmayi istemektedirler
(GUlIG, 1997, p. 369). Bu anlayisin bir yansimasi olarak, abstirt oyunlarda konusma bir
anlasma araci degil, anlamsiz bir gevezeliktir. S6z ile anlam birbiriyle celisir. Bu ylizden
konusmalar anlami agiklamaz, gizler. Gercek anlami bosaltiimis konusma, yalan ve
diizmece bir gercege isaret eder (Sener, 1998, p. 300). lonesco’nun (2000a) Kel Sarkici
oyunu bu duruma da bir 6rnek olarak gosterilebilir. Yazarin “dil trajedisi” olarak
adlandirdigi ve kitapla ingilizce 6grenirken karsilastigi giinliik bayagi konusmalardan
esinlenerek yazdigi bu oyun birbirinden kopuk rastgele climlelerle doludur
(Acarlioglu, 2003, p. 12). Ozetle, absiirt tiyatro karakterlerinden anlaml diyaloglar ve
tutarli ifadeler kullanmalari beklenmez. Bu tarzda kullanilan dilin genellikle degersiz,
¢ogu zaman tutarsiz, ne anlama geldigi cok da acik olmayan, hatta bazen de anlamsiz
bir yapida oldugu sdylenebilir (Stern, 1990, p. 195).
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Tutku reklamindaki ilk replik olan “Libadiye’den Birsen Eksiktin, kapatmis
tutkusunu gelmis” ifadesi ne anlama geldigi belirsiz, hatta anlamsiz bir s6z olarak
dikkat cekmektedir. Reklamin devaminda ayni karakterin, musterinin falina bakarak,
“sizin iciniz akismis” seklindeki yorumu ve kadinin buna cevap olarak “ayy bak goriyor
musun icim akismis” tepkisi de izleyici agisindan pek bir anlam ifade etmeyen ve olay
gelisimine katki sagliyor gibi goriinmeyen bir absirt diyalog o6rnedi olarak
degerlendirilebilir. Burada absuirt dil kullanimi acisindan dikkat ¢eken dnemli bir
nokta da s6z konusu anlamsiz diyalogu karakterlerin hi¢ yadirgamiyor olusu ve bu
icerige, sanki cok dnemli bir konuda konusuluyormus gibi tepkiler vermeleridir. Bu
noktada reklamdaki karakterlerin sozleri ve dretilen anlam arasindaki celiskinin
absiirt oyunlardakine benzer bir anlasiimazlik ve belirsizlik yarattigi goriilmektedir.
Ayrica yukarida karakter unsuru agisindan degdinilen karakter isimleri, dil agisindan da
absirt ozellikler gostermektedir. Birer kelime oyunu oldugu anlasilan ve gercek
olmadiklari belli olan karakter adlari da anlatidaki anlamin belirsizlesmesine ve
anlasilmaz olmasina katki saglamaktadir.

Tiyatro agisindan dil, monolog ve diyaloglara ek olarak, jest, mimik ve ses kullanimi
gibi unsurlari da kapsamaktadir. Bu noktada konusmalar kadar, sessizlik ve mim gibi
unsurlarin kullanimi da dil kapsaminda degerlendirilir. Dilin islevini ve anlamini
yitirdigini diisiinen ve eserlerinde dili degersizlestirerek kullanan absuirt yazarlar da
kimi zaman oyunlarinda soytari benzeri ya da sessiz karakterlerle birlikte mim
unsuruna da basvurmaktadirlar (Stern, 1990, p. 196). Bu baglamda reklamda, yalnizca
jest ve mimikleriyle olaya dahil olan tamamen sessiz iki karakterin, reklamin
genelindeki absiirt dile uygun olarak anlatiya katki sagladiklari séylenebilir.

Ton

Tiyatro acisindan bakildiginda ton, yazarin isledigi konuya ve izleyicisine karsi
takindigi tutum olarak tanimlanabilir. Pazarlama iletisimi acisindan ton ile kastedilen
ise markanin kendine, mesajina ve tiiketicisine yaklasimidir. Absurt yaklasim, hayatin
anlamsiz, insanin da mantiksiz, tutarsiz ve uyumsuz oldugunu savunur. Absirt
eserlerde bu durumu izleyicinin ylzine vuran alayci ve mizahi bir yaklasim s6z
konusudur. Bu yaklasim, evrenin kendisini kozmik bir saka olarak kabul eder; hayattaki
anlam arayisi ve insanhiga sunulan bliylk vaatler ile alay eder. Bu dogrultuda, abstirt
stratejiyi benimseyen bir marka, reklamlarin cogunluguna hakim olan idealize edilmis
vaatler ve yasam tarzlari sunmak yerine, kendisinin de tipki diinyanin geri kalani gibi
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muikemmel olmadigini kabul ederek, tiiketicinin gliven ve sempatisini kazanmayi
amaclar (Stern, 1990).

Tutku reklami bu agidan incelendiginde, reklam filminin absiirt tiyatroda
karsilasilan alayci ve mizahi tona sahip oldugu sdylenebilir. Marka, bu reklam ile her
seyden once kendisini ve Urlinlini alay ve mizah konusu haline getirmektedir.
Reklamda misteri iliskileri birimi olarak gosterilen tuhaf ortamda, markayi temsil
eden absirt karakterlerin anlamsiz konusma ve davranislar, markayr akil ve
mantiktan uzak, adeta bir tir “delilik” durumuyla iliskilendirmektedir. Pek ¢ok rln
reklaminda oldugu gibi Tutku reklaminda da Uriin ozellikleri cekici bir tarzda
resmedilmektedir. Ote yandan, riiniin en dnemli dzelligi olan akiskan krema, Griiniin
gercek faydasiyla hicbir ilgisi olmayan fal bakma eylemiyle resmedilmektedir.
Dolayisiyla markanin aslinda tek vaadi olan akiskan kremasiyla da bir bicimde alay
ettigi soylenebilir. Reklamda musteriyi temsil eden karakterin de reklamin geneline
hakim olan alayci tavirdan payina diseni aldigi sezilmektedir. Markanin musterileri,
Birsen Eksiktin adiyla adeta varligi sorgulanan ve kurabiye ile fal baktirmak Uzere
markaya bagvuran biri olarak temsil edilmektedir. Ayrica absiirt, Bati dlinyasi ve
degderlerinin parodisi olarak da kabul edilir. Bu nedenle, absirt eserlerde siklikla
parodi olarak dederlendirilebilecek goéndermelere rastlanir. Tutku reklami da
yayinlandigi toplumda yaygin olan kahve fali bakma ritiieli ya da glin adi verilen ev
davetlerinin bir parodisi gibidir. Hatta reklamin, giindiiz kusagi TV programlarinin
parodisi oldugu da dislnulebilir. Bir baska acidan bakildiginda, reklamda parodi
konusu yapilanlardan biri de musteri memnuniyetini saglamak amaciyla pek cok
markanin énem verdigi masteri iliskileri birimleri ve bu birimler tarafindan sunulan
hizmetler olarak degerlendirilebilir.

Aydemir'e (2003, p. 25) gore, ¢agimiz insaninin agiklanmasi, anlasiimasi zor
gerceklerle karsi karsiya bulunmasi, bir baska deyisle insan ile insan dogasina aykiri
olan dinya arasindaki uyusmazlik ve celiskiler absirt tiyatronun, groteske
basvurmasini gerekli kilmistir. Grotesk ise gercek ve mantiksal olanla bagdasmayan,
abartili, tuhaf ve sasirtici durumlardan alisiimadik gullngliikler yaratan bicim olarak
tanimlanmaktadir. Sener (1998, p. 304) de absiirt oyunlarda grotesk ile birlikte; alay
etme, taslama, asagilama yontemlerine basvuruldugunu belirtir. Boylece, insanin
saskinlidi, budalahgi, korkakligi ve gtivenilmez olusu sergilenir. Bu durum, 6ziinde
trajik, fakat ayni zamanda 6zellikle de komik olani yansitir. GUlli’'nin (1997, p. 363) de
belirttigi gibi, abstrt oyunlarda mizah vazgecilmez bir unsurdur ve akimin sanat
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anlayisinin merkezine oturur. Bu noktada, Tutku reklaminin tonu da gercekgilikten
cok groteske; ciddiyetten cok alayciliga; markayi, Grlini ve misteriyi yliceltmekten
cok taslamaya; akilciliktan ¢cok sagmalamaya ve sonug olarak mizaha daha yakin bir
tavir olarak degerlendirilebilir.

TARTISMA VE SONUC

ipsiroglu (1996, p. 18) absiirt tiyatronun énemli yazarlarindan biri olan Eugene
lonesco’nun tiyatrosunu su sekilde tarif eder:

..Havalarda ugusan insanlar, esya yiginlarinin arasinda ezilip yitenler, insanlktan
¢ikip gergedan bicimine girenler, hi¢ beklenmedik bir anda bicim degistirip tuhaf
goriuntulere donisen tipler canlaniyor géziimiiziin 6niinde. Sanki dev bir biylteg
ardindan yansitiiyor yasam bize. Dugler, duygular, zevksizlik ve sa¢maliga
dondsuyor; dil de yipraniyor, parcalaniyor, tek tiik havada ucusan sézcikler, stliik

gibi yapisip kaliyorlar insana.

Burada tarif edilen dlnyanin, absirt reklamlar acisindan da gecerli oldugu
dustndlebilir. Absirt reklamlarda, gercekiistii ya da uyumsuz sahne tasarimlari,
karakterler ve olaylar, yasamin ve insanin abstirtliglinG ortaya koymak icin olmasa da
en azindan reklama ve markaya dikkat ¢ekmek ve akilda kalmak icin siklikla
kullanilmaktadir. Reklamlarin coguna hakim olan idealize edilmis yasam bicimleri,
artin sunumlari vb. absurt reklamlarda alay konusu haline gelmektedir. Her ne kadar,
tliketici icin anlami olan bir vaat yarar bilesenini sunma kaygisi her zaman var olsa da
absirt reklamlarda kullanilan dil, zaman zaman anlamsiz ya da en azindan ne demek
istedigi tam olarak belli olmayan bir bicimde karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu calismada, reklamlarda siklikla kullanilan absilrt anlatim bicimi, absirt
kavraminin ¢ok 6zel bir anlam ifade ettigi tiyatro sanati agisindan ele alinmistir. Bu
acidan calisma, reklamin sanatla iliskili boyutundan hareketle yapilandinimistir.
Reklamda absdurtlik konusundan bagimsiz olarak distinildigiinde de tiyatronun
Ozellikle televizyon ya da daha genel anlamda film olarak adlandirabilecegimiz
reklam bicimiyle benzer bir gorsel isitsel dil acisindan ortakhidr oldugu
dustndlmektedir. Calismada, bu ortak noktadan yola c¢ikilmis ve Stern'in (1990)
onerdigi dramaturjik cerceveden yararlanilarak Eti Tutku markasinin bir reklam filmi
¢OzUimlenmistir.
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Yukarida ayrintili olarak aciklandigi gibi, ¢c6ziimlenen Eti Tutku reklaminin, tema,
eylem, sahne, karakter, dil ve ton unsurlarinin her biri agisindan absiirt tiyatro
eserleriyle benzer bir anlatim bicimine sahip oldugu dusliniilmektedir. Eti Tutku,
neredeyse diger tiim reklamlarinda oldugu gibi bu reklaminda da en 6nemli ayirt
edici ozelligi olan akiskan kremasini vurgulamak adina, markanin kendisine, reklam
mesajina ve hedef kitlesi olan misterisine absiirt ses tonuyla yaklagsmaktadir. Marka,
glinimuzde pek ¢cok markanin sahiplenmeye calistigr; mutluluk, giiven, 6zgurlik ya
da en iyisi olma gibi ideal degerler yerine, bu dederlerle adeta alay ederek hedef
kitlesine, absirt ve anlami belirsizliklerle dolu bir mesaj iletmektedir. Bu noktada,
ticari bir markanin degersizlik, anlamsizlik ya da abstirtliik gibi bir temayi sahiplenmesi
ilk bakista tuhaf gérinmektedir, fakat glinlim{iziin reklam kirliligi ortaminda, idealize
ve birbirine benzer vaatlerden sikilmis bir tiiketiciyi yakalamak icin bunun dogru
tercih olabilecegi diistiniilmektedir.

Aydemir’e (2003, p. 21) gore, absiirt oyun yazarlari insanligin absirt durumu ve
bunun yarattigi sacmalik, anlamsizlik, iletisimsizlik, yabancilasma gibi sorunlari ortaya
koymakla birlikte, bunlara herhangi bir ¢c6ziim 6nermemektedirler. Oysa tlketiciye
bir ¢6ziim 6nerisi, bir vaat sunma amacindaki reklamlar icin bu durum farkhdir. Bu
acgidan Tutku reklamina bakildiginda, markanin yasanan tim abstirt durum icerisinde
bir ¢c6zim olarak kendi Griinind isaret ettigi distinilebilir. “Tutku kurabiyenin enfes
akiskan kremasiyla kendinizi hayatin akisina birakin; fala inanmayin, Tutkusuz
kalmayin.” 6nerisi, fal baktirmak lizere gelen miisteri lizerinden tiim tiiketicilere, Gisti
kapali bir bicimde hayata ya da onun getirdiklerine bos vermeye ve Uriiniin verecegi
hazzi paylasmaya bir davet olarak kabul edilebilir.

Co6zim sunma konusunda Tutku reklami acgisindan ilging olan bir durum da bu
reklam serisinde misterilerden gelen sorunlara Tutku Misteri Hizmetlerinin sundugu
¢Oziimlerin anlatiliyor olmasidir. Bu noktada, serinin tim reklamlarina bakildiginda
musterilerin sorunlari olarak sunulan; gelecegi 6grenme kaygisi, kurabiyenin deseninden
hipnotize olma, kremanin sirekli asadi dogru akmasi gibi durumlarin aslinda gercek
olmadig), hatta isimlerine bakilirsa sorunlarini ileten msterilerin dahi gercek olmadigi
sezilmektedir. Bu noktada markanin, bir reklam formati olan problem ¢6zme yaklasimiyla
alay ederek, reklam diinyasina dair bir klisenin de parodisini yaptigi iddia edilebilir.

Reklamda absurtliik s6z konusu oldugunda gerceklik konusuna bir parantez
acmak gerekecektir. Daha dnce de deginildigi gibi absirt anlatim bigimi, neyin gercek
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olup olmadigi konusunda izleyeni stipheye diistirmekte ve ciddiyetten uzak yapisiyla
belirsiz bir anlam tretmektedir. Bu agidan abstirt stratejinin markalar icin bazi risklerle
birlikte firsatlar da sundugu diistinilebilir. Eti Tutku 6rnegi Gizerinden degerlendirmek
gerekirse, reklamdaki absirt anlatim, Grinin en onemli 6zelligi olan akiskan
kremasina iliskin vaadin gercekliginin sorgulanmasina neden olabilecektir. Bu
noktada markanin, farkl bir strateji izleyerek kremasinin ne kadar lezzetli ve akiskan
oldugunu reklamlarinda kanitlamaya calisabilecegi de akla gelmektedir. Fakat absiirt
anlatim, markanin bilingli olarak bagvurdugu bir yol, bir tercihtir. Bu anlatim sayesinde
Urtin ozelligi olarak sunulan vaatler tlketicileri tatmin etmese dahi ortada ciddi bir
sorun olmadigi iddia edilebilir. Absirt stratejiyi benimseyen marka, zaten kendisinin
de diinyanin geri kalani gibi mikemmel olmadigini; markanin, triiniin ya da reklamin
cok da ciddiye alinmasi gerekmedigini ima etmektedir.

Bilindigi gibi reklamcilik, markalar icin hikaye anlatmanin araglarindan biridir.
Hikaye anlatimi ise insanligin en eski ve etkili iletisim yollarindan biri olarak kabul
edilir. Tiyatro da bir hikayeyi, olay1 ya da durumu canlandirarak kendine 6zgti yaklagim
ve anlatim bigimleriyle etkili bir iletisim aracidir. Hikaye anlatimi ve tiyatronun tiim
iletisim bigimleriyle oldugu gibi reklamla da ortakligi bu agidan anlamli bir zemine
oturmaktadir.

Absirt anlatim bicimi de hikaye anlatim tarzlarindan biri olarak degerlendirilebilir;
fakat anlati yapisi acisindan oldugu gibi, etkileri bakimindan da abstirdiin, diger
hikaye anlatim tarzlarindan ayrildigi dusunilmektedir. Gerek reklamda (Boller &
Olson, 1991) gerek diger ikna amagli metinlerde (De Graaf, Hoeken, Sanders, &
Beentjes 2012) ya da medya igeriklerinde (Cohen, 2001) hikayelerin etki
mekanizmalarindan biri olarak karakterle 6zdeslesme olgusuna dikkat ¢ekilmektedir.
Genel olarak izleyicinin hikayedeki bir karakterle 6zdeslesmesi durumunda hikayenin
ikna edici etkisinin artacagi duslintlmektedir. Fakat, anlamsiz konusma ve
eylemleriyle dikkat ceken, genellikle iyi yapilandiriilmamig ve gerceklikten uzak absurt
karakterler ile 6zdeslesmek her zaman mimkin olmamaktadir. Sener’in (1998, p.
302) de belirttigi gibi, abstrt tiyatroda seyircinin sahnedeki oyun Kkisileri ile
ozdeslesmesi neredeyse olanaksizdir. Bu durum, Tutku reklamindaki karakterler icin
de gecerlidir. Reklamda dogrudan musteriyi, yani izleyiciyi temsil eden bir karakter
olmasina ragmen, bu karakterle izleyicinin goriiniis, konusma, degerler vb. agisindan
0zdeslesmesi cok olasi goriinmemektedir. Ne bir tliketici olarak sorunu, ne marka ve
artin ile kurdugui iliski ne de adi ve kisilik 6zellikleri gercekgi goriinmeyen bu karakter
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ile 6zdeslesip olaylara onun goéziinden bakmak yerine, izleyicinin daha uzak ve
tarafsiz bir acidan reklamda olup bitenleri izledigi dislinilebilir. Absirt anlati,
o6zdeslesme disindaki mekanizmalar aracihdiyla etkisini gerceklestirmektedir.

Reklamda absurtliglin etkilerini arastiran calismalarda (Arias-Bolzmann et al.,
2000; Gelbrich et al.,, 2012; Yildiz & Uztug, 2017) absiirtlik icermeyen reklamlarla
karsilastirildiginda, absiirt unsurlar iceren reklamlarin dikkat, hatirlama ve tutum gibi
degiskenler tizerinde genel olarak olumlu etkileri oldugu gézlemlenmistir. izleyiciye
farkli ve alisiimadik gelen absiirt unsurlar, diger iceriklere kiyasla daha fazla dikkat
cekmekte; bu yeni icerigi, alisiimis olana gore daha fazla isleyen insan zihninde bu
icerige iliskin daha fazla unsur hatirlanmakta ve genellikle daha siradisl, ilgi ¢ekici ve
eglenceli olan absirt reklama yonelik tutum da daha olumlu olmaktadir. Absirt
anlatinin tim unsurlari agisindan, absurt bir reklam olarak 6rnek gosterilebilecek
olan Tutku reklami ve benzeri reklamlarin izleyiciler tizerinde nasil bir etki yarattiginin
arastirilmasi bu alana katki saglayacaktir.

Bu calisma sonucunda, Eti Tutku markasinin burada aciklanan absiirt stratejiyi
benimsedigi iddia edilebilir. Bununla birlikte, ¢6ziimleme yapilirken verilen absirt
oyun Ornekleri ile reklam arasinda dogrudan bir benzerlik iliskisi oldugu ya da
reklamin bazi abstirt oyunlara gondermeler yaptigi sdylenemez. Stiphesiz, bir reklami
yalnizca izleyiciye sunulan goérinimu tzerinden ¢éziimlemek, s6z konusu reklamin
Uretim sureci ya da markanin amaci ve stratejisine dair kesin bilgiler sunmayacaktir.
incelenen reklamda absiirt unsurlarin kullanimi ve abstirt yaklasimin izleri son derece
gorinir olsa da markanin bu reklam ile hedefledigi nedir, reklam yaraticilarinin
urettikleri bu icerige olan yaklasimi nasildir ya da reklamin yaratim siirecinde abstirt
unsurlarin kullanimina burada ¢6ztimlendigi bicimde dikkat edilmis midir gibi sorular
yanit beklemektedir. Bu noktada, burada dikkat cekilen yaklasiminin temel bir
eksikligi olarak isaret edilen bu boslugu doldurmak adina, yapilacak arastirmalarin
reklam ¢oziimlemesine ek olarak, reklam vyaraticilari ve marka yoneticileri ile
gorismelerle desteklenmesi yararli olacaktir.

Eti Tutku markasinin glinimuzdeki reklam ajansi olan Guzel Sanatlar'in Internet
sitesinde (“Eti Tutku’, n.d.) markanin iletisim stratejisi “Eti Tutku diinyasinda tutkunun
kokeninde akiskan krema yatiyordu. Absirt ses tonunun da sagladidi alan sayesinde
kavramsal tutku, akiskan krema ile yer degistirerek iletisime tasindi” ifadesiyle
aciklanmaktadir. Bu ifadeden de anlasildigi izere reklam yaraticilari da Urettikleri
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reklam icerigini absirt olarak nitelemektedir. Sanatsal yaratim sirecinde
gldulenlerden daha farkl kaygilarla cevrelenen reklam yaratim siirecinde absirt ya
da benzeri yaklasimlarin nasil bir farkindalik ve biling diizeyinde ele alindigi ise
onemli bir arastirma konusu olarak dikkat cekmektedir. Bu noktada, s6z konusu
yaklasimin ne kadar bilingli olsun ya da olmasin reklam ve sanat iliskisi agisindan
degerli oldugu belirtilmelidir. Birer entelektiel, hatta bir goriise gore birer sanatgi
olarak reklamcilarin, her ne kadar amaglari bir sanat eseri ortaya koymak olmasa da
sanatcilar gibi toplumun diger Uyeleri ile birlikte ayni kiiltiir evreninde yogrulmus
kisiler olduklari ve dogal olarak abstirt ve benzeri sanatsal yaklasimlardan etkilenmis
olduklari diistinilebilir.

Reklamlarda absirt anlatim disinda farkh teatral anlatim bicimlerine de
basvuruldugu gozlemlenmektedir. Pek ¢ok reklam, gergekgi tiyatroda amaglanan
illizyonu yaratarak izleyicide olabildigince gucli bir gerceklik deneyimi yaratmaya
calisirken, bazi reklamlarda gerceklik kasith sekilde kirlarak izleyiciye sunulanin bir
reklam oldugu hatirlatiimaktadir. Bu anlatim bicimi, tiyatroyu kitleleri egitmek ve
yonlendirmek i¢in bir arag olarak goren Bertolt Brecht'in Epik Tiyatro anlayisini akla
getirmektedir. Brecht, seyircinin sahnedeki illizyona kapilip uyusmasini istemez.
Aksine seyircide, sahnelenin bir oyun oldugu bilincini uyanik tutmak ister. Tiyatro
yazininda yabancilastirma olarak adlandirilan bu yaklasimin gliniimuiz reklamlarinda
da farkh amaclarla kullanildigi dikkat cekmektedir. Esslin'in (1979, p. 104) de belirttigi
gibi, Brecht'in politik tiyatrosunun insan davranislarini etkileme ve toplumu
sekillendirme fikrini, onun amaclariyla celiskili ve ironik bir bicimde olsa da reklamlar
basariyla gerceklestirmektedir. Ozetle, bu calismada absiirt dramaturji acisindan
uygulandigi gibi, gercekgi, klasik, epik ya da farkli tiyatro yaklasimlari acisindan da
reklam ¢oziimlemeleri yapilabilecektir.

Bu calismada dikkat cekilen yaklasim; nicel ve nitel icerik analizleri, dilbilimsel,
goOstergebilimsel ya da metinlerarasi ¢alismalara benzer bir yaklasimda olsa da
burada s6z konusu olan, reklam arastirmalarinin sanata ait kavramlarla birlikte, analiz
yontemlerine de basvurmasi olarak o©zetlenebilir. Reklamin sanatsal acidan
degerlendirilmesi konusunda, buradaki O6rnege benzer sekilde, reklamda oyki
anlatim bicimleri, metafor kullanimi, miizik unsuru, grafik tasarim, fotograf ve gorsel
sanatlar gibi farkli noktalara odaklanan arastirmalar da reklamcilik alanina énemli
katkilar saglayacaktir. Bu noktada, s6z konusu yaklasimin ticari bir arag olan reklama
gereginden fazla anlam ve deger yikliyor oldugu tartisilabilir. Stphesiz, bir reklami
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tipki bir sanat eseri gibi degerlendirmek ilk bakista kabul edilebilir bir yaklagsim olarak
gorilmeyecektir. Bununla birlikte gerek yaratim asamasi, gerek tiiketim bicimi sanat
eserlerinden cok farkh kaygilarla sekillenen ve farkli bicimlerde gerceklesen reklamlari
bu tarz bir degerlendirmeye tabi tutmak, reklamin haksiz yere gereginden fazla
yargilanmasina da neden olacaktir. Bu nedenle, burada onerilen yaklasimda,
arastirma nesnesinin yalnizca bir reklam oldugunu unutmamak gerekir. Buradaki
ornekte oldugu gibi, tiyatro sanati ile iliskili bir yontem olan dramaturji reklama
uygulandiginda, yapilan ¢éziimlemenin bir tiyatro metnine kiyasla daha basit bir
diizeyde kaldigi gorilecektir. Bu durum, ¢dziimlenen icerigin yapisiyla iliskilidir.
Burada s6z konusu olan yaklasik 30 saniyelik bir kitle iletisim icerigi olan bir reklam
filminin ¢6ziimlenmesidir. Bunun sonucunda ortaya koyulan bulgular da dogal olarak
bu reklamin icerigi ve 6zellikleri ile sinirhdir. Oysa bir tiyatro eseri dramaturjik agidan
ele alindiginda eserin anlam derinligi ve zenginligi ¢ok daha kapsaml bir
degerlendirmeyi mimkin ve gerekli kilacaktir.

Sonug olarak, s6z konusu bu tartismayi ve olasi elestirileri de kayda alarak, her ne
kadar birer sanat eseri kabul edilmeleri tartismali olsa da sanattan bir bicimde izler
tasiyan reklamlari, sanatin kavram, kuram ve yontemleri ile ¢6ziimlemenin, reklami
daha degerli kilacagi ya da sanati kiicik duslirecegi gorisi de asir bir yorum
olacaktir. Boylesi bir yaklasimin gerek ana akim reklam arastirmalarinda, gerek
elestirel reklam okumalarinda kullanilmasinin, yeni, farkli ve ufuk agici sonuclar ortaya
koyacak olmasi g6z dniinde bulundurulmalidir.
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