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Yasadigimiz tiketim ¢aginda insanlar, gegcmise nazaran nasil daha mutlu bir yasama
erisebileceginin arayisi icerisinde olmustur. Cogu zaman tiketicilerine mikemmel bir
dinya tasarimi vadeden reklamlar, her zaman onlara kendilerini 6zel hissettirerek
ulagsmayabilir. Reklamin kusursuz dinyasina meydan okuyan distopik (anti-ttopik)
soylem ile hazirlanmis reklamlar, korkudan ve tehditten yararlanarak hedef kitleyi satin
almaya yénlendirebilir. Konunun kuramsal ¢ergevesinin ‘distopya’ kavrami isiginda ele
alinmasi da bdylesi bir gereksinimden ortaya cikmistir. Temel itibariyle bu calismada
tiketim sistemiyle baglantilandirlan distopya olgusunun ve distopik unsurlarin,
sembolik tiketim mekanizmasinin ana ¢arklarindan biri olarak kabul edilen reklamlarda
nasil islendigi gosteriimeye calisiimaktadir. Bu cercevede “Reklamda Distopik
Cerceve” nin ortaya koydugu distopik bilesenler agiklanmis ve Glkemizde yayinlanan
TV reklam spotlari incelenmigtir. Televizyon ortaminda yayinlanan reklamlara yonelik
nitel arastirma yéntemi altinda, metin analizi benimsenmistir. Elde edilen verilere gére,
reklamciliktaki distopik cerceveyi olusturan unsurlarin televizyon reklamlarinda gérsel
ve dilsel iletilerinde gérildugu ve tlketimi pekistirmek icin kullanildigi dogrulanmistir.
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The Dystopian Reality in the Field of Advertising:
An Analysis on Commercials

Abstract

In the age of consumption we live, people have been in search of how they will have
a happier life compared to the past. The commercials which mostly promise its target
audience a perfect world design, may not always reach them by making them feel
special. The dystopian (anti-utopian) literature that challenge the excellence world of
commercial, by taking advantage of fear appeal, can direct people to buy any good and/
or service. The theoretical framework of the study focuses on the ‘dystopia’ because of
such a social reality. This study mainly indicates how the concept of dystopia, which is
linked to consumption system and dystopic elements, has operated on commercials as
a symbolic consumption tool. The dystopic constituents in the “Dystopia in Advertising
Framework” have been explained and analyzed with some samples of TV commercials.
As a part of the research, textual analysis has been utilised under the qualitative
research method. In conclusion, it has been proved that constituents in the Dystopia
in Advertising Framework have been seen in the visual and linguistic messages of
commercials and they have been used to reinforce the consumption.

Keywords: Dystopia, dystopic framework, advertising, consumption, textual analysis

Giris

etkili bir kitle iletisim araci olmakla beraber kultirel bir olgu haline geldigi

gérulmektedir. Kuresellesme akiminin da etkisiyle ortaya ¢ikan metropol
yagantisi, asiri bireysellik ortamini yaratmakta ve bireyin bu ortamda kendini
kanitlamasi amaciyla bir farklilik sergilemesini giindeme getirmektedir. Tercihlerin
artmasi, ekonomik gelirin gittikce yukselmesi bireyleri, kimlik arayisina yonelterek
tiketim kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklamlarln, hayatimizin icine nlfuz eden ve toplumsal hayatimizi sekillendiren

Tuketim, kimligi sekillendirmede énemli bir gerceklik iken egemen kilinmis imgelerden
olusan reklamlar da dogrudan tiketim ortamini yaratmaktadir. Buradan hareketle,
toplum i¢inde mevcut olan nesneleri béylece sekillendirme yoluna giden reklam iletileri,
hicbir yasanmis gerceklige dayanmayan bir imajlar bitini olarak sunulmaktadir. Bu
acidan gergege degil, mutlak 6zgirlige ve kisitlanmis mutluluga gétiren duslere
dayanmaktadir (Becan, 2015, s. 110).

Reklamlar aslinda bireyleri, kendilerine gelen bilgileri yine kendi iradelerine goére
yorumlamaktan alikoyarak kapitalist sistemin icine dahil etmeye c¢alismaktadir.
Diger bir ifade ile tuketicinin gerceklik duygusunu yasayamadigi, edindigi bilgileri
sorgulayamadigi disariya kapal bir ortamda hareket etme esnekliginden mahrum
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birakmaktadir. Calisma kapsaminda distopya kavraminin ele alinisi da bu sistemi
olusturan karakteristik dzelliklerin ayni sekilde distopik evrende de karsilasiimasidir.
Ortak nokta olarak “daha iyiye ve guizele ulasmalisin” temasini asiladigi reklam
iletilerinin surekli olarak insanlan varlik icindeyken hiclige inandirmasi, yeterliyken
yetersiz hissettirmesi, tikettikce tiiketime ac¢ hale getirmesi gibi korkulari beslemesi
s6z konusudur (Becan, 2015, s. 151).

Toplumsal bir varlik olarak insanin bagkalar tarafindan kabul edilme ve onaylanma
ihtiyacini surekli hissetmesi bu korkuyu besleyen temel faktérdir. Aslinda temel
mesele toplumun geri kalan kesimi tarafindan begenilmenin ve dislanmamanin,
driinlerden gecerek karsilanmaya calisiimasi konusudur. insanlarin bu tiir zaaflarini
kullanarak tasarlanan reklamlar, hedef kitleye kaygi, korku ve endise yaratarak
ulasmaya calismaktadir. Bu makalede éncelikle distopya kavrami ve kapsamina iligkin
bir literatlr arastirmasi yapilmis ardindan kavramin reklam alanindaki yeri genel olarak
incelenmistir. Amag reklamlarda yer verilen dustnce kaliplarinin ve sdylemin arka
planinda distopik gerceklerin yattigini ifade etmek ve gdstermek oldugundan, distopya
kaynaklariyla ortaya konulan Reklamcilikta Distopik Cerceve odaginda televizyon
reklamlari analiz edilmisgtir.

1. Kavramsal Olarak Distopya ve Distopyanin Genel Kapsami

Utopyalar her zaman milkemmel ve ideal bir diizeni elde etmek icin insanoglu tarafindan
hep incelenen bir konu olmustur. Sosyal bilimler alaninda politikada, felsefede,
sosyolojide bir sekilde kendine yer bulan Gtopyalar, var olan toplumsal yapilari strekli
etkilemeye calismistir. insanlik tarihi var oldugundan bu yana her zaman gelecege dair
umutla bakmanin, kusursuz bir hayata kavusmayi istemenin altinda edebi anlamda
Utopyalar vardir.

Utopyalar tir itibariyle, dogru ve mutlu bir toplum diizenini anlatmaya calisarak
gelecekte daha iyi nasil olmasi gerektigini anlatmasina ragmen, yazildiklari ddnemin
en temel sorunlarini ve kaygilarini agiga vurmaktadir. Diger bir deyisle, her hangi bir
Utopik dusutnceyi bize iletmeye calisan metinlerde aslinda mutsuzlugun yasandigi,
sorunlu bir toplumu yansittigi sOylenebilir. Bdyle bir fotograf ortaya koyan Utopik
metinler, zaman igerisinde, tam kargi mecrada yerini almis ve distopya adi verilen
baska bir bicime dénismustur. (Becan, 2015, s. 26).

Utopyalarin yerini zamanla anti (itopyaya veya distopyalara birakmasina temel sebep
olarak Utopyalarin kendi icinde baska bir alternatife sans tanimamasini géstermekle
birlikte, bireysel egilimlere yer veriimemesinin dnemli bir etkisi oldugu belirtiimektedir
(Oztiirk, 2006). Buradan da anlasiimaktadir ki (topyalar, mevcut duruma yénelik
alternatif bir secenek iken kendi icerisinde baska bir yasam durumuna veya secenege
yer vermemektedir. Bezel (1984, s. 9), Utopya ve distopyalarin ortak yani olarak tek
bir anlayisin benimsenmesi ve bu dogrultuda hicbir distince, duygu ve hayat tarzinda
farklihklarin kabul edilmemesinin altini cizmektedir.
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“Distopya” kavraminin kaynaklara gére, 1747 yilinda kimligi belirsiz olarak basilan
ve Lewis Henry Younge icin atfedilen Utopia: or Apollo’s Golden Days adli eserde
dogrudan Utopia’nin karsiti olarak acik bir sekilde kullanildigi belirtiimektedir. Hayat
kosullarinin kéti oldugu ve her tirli olumsuzluklarin yasandigi bir topluma isaret
eden, ‘kakotopya’ (cacotopia) terimini kapsayan distopya kavrami, 1818 yilinda ilk defa
Faydacilik kuraminin éncust Jeremy Bentham tarafindan ortaya atilmistir (Budakov,
2010, s. 86). Distopya, Yunanca “dus” = ‘zor’ ve “topos” = ‘yer’ sdzcuklerinden tiretilen
bir terim olarak karsimiza cikmaktadir. Utopya’nin olumsuzluk anlami veren ‘u’ éneki
ile ‘topos’ sézcuglnden Uretilen “olmayan yer”i ifade ettigi gibi distopya ise “zorlu yer” i
anlatir(Riot-Sarcey vd., 2003, s. 148).

Kumar’a(2006, s.172) gdre distopya, malzemesini (itopyadan temin etmekte ve onu
Gtopyanin olumlanmasina karsi ¢ikan bir sekilde yeniden kurmaktadir. Dolayisiyla
bu noktada, distopyanin siregelen bir bicimde Utopyanin arkasindan geldigi
anlasiimaktadir. Diger taraftan Jameson(2009, s.270) distopyay! Utopyanin kotl
kardesi olarak nitelerken, bunun etkilerinin bireyin sosyal olanaklarinin olumiu bir
sekilde kavranisi 1s1ginda ortaya ciktigini ve siyasi agidan ttopik ideallerden tiredigini
belirtmektedir. Vural ve Bakir (2007, s.12) ise distopyay! “igcinde bulunulan zamanin
olumsuz, istenmeyen kosullarinin doguracagi etkilerinden yola cikarak bunlarin
gelecegin dunyasindaki olumsuz yansimalarini ¢ogunlukla toplumsal bir kurgu
diizeyinde ele alan 6ngorusel tasarimlar’ olarak ele almaktadir. Feenberg (1995,
s.43)’e gore distopya kavrami, kagisin imkansizligini ima ederken, toplumsal elestirinin
modern bilim ve teknoloji karsisinda yok olusunu ortaya koymaktadir. Darvish ve
Najjar(2011, s.101) distopyay! tanimlarken, insanoglunun ve toplumun gelecegi i¢in
olumsuz bir tablo ortaya koyan, ttopya fikrine ve olasiligina karsi ¢ikan bir dizenden
bahsetmektedir.

Literatirde yapilan bu tanimlar gergevesinde genel itibariyle distopya kavraminin
Gtopyanin karsiti olarak degil, o dizenin resmettigi mikemmel, mutlu ve ideal
tasarimlarin tersi olan baskici, tehditkér ve totaliter diizenleri isaret etmek igin
kullanildigini séylemek gerekmektedir. Yine yapilan tanimlar bize distopyanin temel
kaynaginin korku ve endiseye dayandigini géstermektedir. Dolayisiyla distopya, sosyo-
politik ve sosyo-psikolojik iligkilerin dne ¢ikartildigi, kusursuzluga yakin érgatlenmis,
gelecekteki totaliter toplumsal diizeni resmetmektedir. S6z konusu bu dlizen, bireyin
6zglrligunin tamamen elinden alindigi karamsar ve tehdit edici bir yapi cizerken,
korku dolu gelecek o6ngorileriyle gelecekte yasanabilecek olumsuzluklara karsi
uyarmaktadir.

Distopik yaklasimi tarihsel silreg icerisinde ele aldigimizda, bilim ve teknik alaninda
gelisme goésteren fakat umudu ve hayali elinden alinan bir toplum yapisina dogru gegis
g6zlemlenmektedir. Guvenini ve inancini kaybeden insanoglunu cizen bir gelecek
tasarimi, Utopik distncenin disise gecmesine paralel olarak distopyanin kendisini
ortaya ¢ikardigina isaret etmektedir. Bu dénemde Uretilen eserler de bu tablonun somut
ve carpici 6rnekleri olarak gdésteriimektedir. Diger bir agcidan bakacak olursak, bir tar
muikemmel diinya vaad eden Utopyalar, sunduklari “sorunsuz” ve “catismasiz” sosyal
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dizenle gercekligin disina kayarken, her hangi bir elestirinin veya fikir catismasinin
olmamasini dogal kilmaktadir. (Becan, 2015, s. 52).

2. Reklamcilik ve Distopya iliskisi

Distopik metinlerde ifade edilen soma ve benzer uyusturucu maddeler, marslar, ayin
havasindaki toplantilar ve diger benzer dikkat dagitma araclari bireylerin birtakim
korkulardan, dislncelerden ve/veya duygulardan arinmalarini saglayan ortamlar
sunmaktadir. Ginimuzde ise bu ritlielleri gergeklestiren ve insanlari baska bir noktaya
odaklanmalarina etki ederek bir tlr psikolojik rahatlama getiren aktdrlerin basinda
medya gelmektedir. Kitle iletisim aracglarinin 6nemli parcalarindan reklamlar, diziler ve
diger sanal diinyalar, artik insanlari ortak ayin gerceklestirmeye ¢cagirmak ve mevcut
sistemi strdirmek adina ikna araci olarak kullaniimaktadir.

Dolayisiyla distopyalar, bireyler Gizerinde gerceklestirmek istedigi yasam tarzini kurdugu
baski ile iretmeye ¢alismaktadir. Bu baskiyi siyasal ve toplumsal alanda gercgeklestirdigi
gibi ekonomik yapi Uzerinde de surdirmektedir. Nasil insanlari disiincelerinden ve
sikintilarindan arindirmak i¢cin soma ilaci veriliyorsa bugiinin medyasi ve medyanin
dnemli bir 63esi olan reklam da ekonomik istikrara katki saglamaktadir. iste bu noktada,
insanlar reklam araciligiyla Grinu tikettigi élcide mukemmellige ulagirken, diizenin
surekliligine yardimci olmaktadir. “Kapitalizm”in besledigi bu ortamda reklam, sundugu
6geyle/urunle sistemdeki, yapidaki eksikligi tamamlamaktadir. Bu tamamlama ayrica
bir haz sunmaktadir. Birey, Grinu tikettigi siirece duzenin bir pargcasi haline gelirken,
kendini sisteme ait hissettigini zannetmektedir. Zaten distopyada da insanlar kurallara
uydugu slrece duzenin bir pargasi olmaya devam etmektedir.

Ozellikle popiiler kiiltirden beslenen tiketim kiiltiirli, egemen gigler tarafindan
yonlendirilen pazar mekanizmalari ve kultlr endustrileri aracihgiyla, gucli sermaye
sisteminin ve egemen dlzenin yeniden CUretilerek mesgrulastirimasina destek
saglamaktadir. TUketimin toplumsal yeniden Uretimini saglamak adina belirli
mesajlari kitle iletisim araclariyla (Internet, sosyal medya dabhil) ileten reklamlar, pazar
mekanizmalarinin sermaye guglerinin istedigi sekilde ¢alismasina hizmet etmektedir.
Ozellikle insanlarin kendi gercek gereksinimlerinden ayrilip sahte gereksinimlere
gitmesinde, kendilerinden istenen sekilde tiketmesinde ve bu tlketimden zevk
almalarinin saglanmasinda en buyik rol sahibi reklamlarin ta kendisidir. Dolayisiyla
medyanin lokomotif araci konumundaki reklamlarda tekrar tekrar verilen tiketim
mesajlariyla tlketim ideolojisine yonelik belirli yasam &zentileri sunulurken,
bireylere, giindelik hayatlarindaki kimlikleri ve davranis bicimleriyle hayat felsefeleri
satilmaktadir. Sonugta giindelik hayat artik bireyleri tiketime ydnlendirmektedir (Meral,
2008: 186). Reklamlari baskici bir unsur olarak kullanan egemen gugcler, 6zgurligu
gulcli bir egemenlik aracina gevirebilmektedir. Bireyler tamamen yanlhs gereksinimlerle
sartlandirilarak, ¢ok cgesitli Griin ve hizmetler arasinda bile toplumsal denetim altina
girmekte ve kendisine yabancilagsmaktadir (Marcuse, 1970).

Wernick (1996, s. 7) reklamcilik ve onunla iligkili diger butin uygulamalarin, kultdrel
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alanin her tarafina saciimis olan bir retorik bicimi olarak baktigini, sahip oldugu
niteligiyle sadece kiltiriin “sembolik ve ideolojik icerigini degil, ayni zamanda onun
ethosunu, dokusunu ve butlnsel yapisini da” sekillendirdigini séylemektedir. Kellner
(2001, s. 214), reklamlarin belirli bir Grinin satin alinmasiyla Gtopik, yeni, cok cekici,
¢ok saygin ve c¢ok farkli bir ‘ben’ imaji Ureterek, tuketim davranisinda ve tarzinda
sihirli bir bicimde yeni bir kimlik sundugunu belirtmektedir. Bu sekilde reklam, tiketim
talebini ydnlendirici oldugu kadar toplumsallasma araci iglevini de Ustlenmektedir.
Berger (2007, s. 131), tiketimin lokomotifi konumundaki reklamlarin bireylere trinler/
hizmetler/nesneler arasinda se¢cme 6zgurligid sundugunu, reklamlarin her zaman
bireylere bir nesne daha satin aldirarak kendisini veya yasam tarzini degistirmeyi
6nerdigini sdylemektedir. Fakat reklamlar yoluyla alinan nesnelerin bireyi maddi ve/
veya manevi zenginlestirmenin aksine, o nesneyi aldik¢a surekli harcadigindan daha
da yoksullastirdigini belirtmektedir.

Reklamlar, tUketicilere ideal benliklerini ve gelecegini olusturmaya ihtiya¢ duyduklari
sembolik kaynaklari énermekte fakat higbir zaman uzun ddénemli memnuniyet
saglamamaktadir (Shankar ve Fitchett, 2002, s. 503). Bugtnin reklamciligi buglniin
toplumuna kendini daha rahat géstermek icin inat¢i bir sekilde kalici memnuniyetlerin
aksine gegcici arzular asilamaktadir. Bu gegici arzular asilarken, tiketicilerin kendilerini
mutlu ve tatmin eden 6ykuler 6érmektedir. Reklamlar, ¢esitli anlamlarla bezenmis bu
Oykulerle, — toplum tarafindan guvenilir bir kisinin imajini kullanarak, gekici bir kadinin
cinselligini 6n plana ¢ikararak ya da kullandiktan sonra kendisini digerlerinden
ayricalikli kilacak bir nesneyle — 6énce duygusal olarak etkilemekte, sonra itaat etmesini
saglamaktadir.

Reklamlarin temelinde yatan husus tlketicileri surekli olarak gundelik pratikleri
icerisinde huzursuz ederek, kendisini yetersiz gérmesini saglayarak ve hosnutsuzluk
asllayarak citayr daha yukariya ¢ekme konusunda tetiklemesidir. Bu noktadan
hareketle reklamciligr insanhgin fantastik inkari olarak nitelendiren Wilkinson, gegici
mutluluklarin, teknolojiye olan bagliligin ve dildeki yozlasmanin gittikge arttigi distopik
ortamda, diyet yaparak glzellesme, daha genis ev ve arabaya ulasma, &zellikli
drGnlerle donatilmis yasam tarzina sahip olma arzusunu tasiyan ‘tiketici sinifin
gecmis zamana nazaran daha yogun kaygi ve depresyon yasadigini ifade etmektedir
(Wilkinson, 2010, s. 22).

Reklamlarin aslinda insanlarin tiketirken tlketmeyi daha fazla kamgilamasi
ve kendilerini yetersiz gOstermesi, basli basina distopik ideolojiyi besledigini
g6stermektedir. Reklamlarda iletilen mesajlarda surekli olarak bireyler Uzerinde
daha iyisine, mikemmeliyete ulasana kadar hayat tarzlarini degistirmeye yénelik bir
baski olusturulmaktadir. Bu baskiyi yasayan insanlar kusursuzluga ulasma idealinde
hayatini slrerken, totaliter bir sistemin getirdigi tek tiplestirmenin kélesi oldugunun
farkinda olmamaktadir. Bu kélelige iten itki tamamen insanlarin istedigi yasam tarzini
slrememe, guzel ve ¢ekici gérinmeme, hayal ettigi nesneyi elde edememe, ayricalikh
olamama korkusudur.



Akdeniz iletisim Dergisi
Reklamcilikta Distopya Gercegi: Reklamlara Yonelik Bir Analiz

3. Reklamcilikta Distopik Cerceve

Buraya kadar bahsedilen teorik altyapi dogrultusunda, kitle iletisim araclarindan ¢ikan
reklamlardaki distopik mesajlarin ¢zelliklerini daha iyi anlamak Uzere, daha butlncul
bir perspektiften incelenmesini olanak saglayan bir cergeve olusturulmustur. Bu bilgiler
Isiginda gerceve, distopyadaki toplumsal gergekligi ortaya koyan ve distopik ideolojiyi
yansitan 6 temel bilesenden olusmaktadir.

3.1. Korku

Bir duygusal bilesen olarak korku, insanoglunun hayatindaki varligini stirekli korumakta
ve hicbir zaman giiciini yitirmemektedir. Sosyal hayatin birgok kesisim noktasinda
korku duygusundan beslenen bireysel iligkileri gbzlemlemek muimkundur. Korku
duygusu, bireylerin diiglince alanini ve pek ¢ok davranisini sekillendirirken, bu duygu
durumunun 6zellikle insanlarin icinde yer aldigi iligkilere, dunya géruslerine, hayat
tarzlarina, Urettigi sistemlere yansimasi s6z konusudur.

Distopik duistinceyi glclu kilan ana temalarin basinda gelecegin bilinmezligi gelmektedir.
Gelecege yonelik bilinemeyene karsi duyulan caresizlik, savunma mekanizmasi
olarak bireyde korkunun ve tehdidin derecesini de yikseltmektedir. Gelecege umutla
bakan, seven, duslinen, elestiren, kendini en iyi sekilde anlatabilen bireyler, cizilen
baskici ve otoriter yapinin getirdigi dizende s6z konusu 6zelliklerini kaybederek
kendi 6zlinden korkan ve tehdit altinda kaldigini hisseden insan tipine dénusmektedir.
Totaliter diizenin bir diger temel amaci insanlara surekli gdzetim altinda izlendigi hissini
vermektir. Distopyada 6zgurligun yerini istikrar kavrami aldigi igin istikrari mesru
kilmak adina ¢ogu zaman bir tehdit ortami olusturulmaktadir. Gézetimle gevrelenen
insanlarin ifade 6zgurlUkleri teknoloji ile artmasina ragmen, ayni teknolojideki gdzetim,
insanlarin dusuncelerini gizlemesine sebep olmaktadir. Bunun temelinde de bireysel
6zgurliklerin artmasiyla birlikte devletlerin, bireylerin ayni oranda 6¢zel hayatina
muidahale arzularinin ¢gatismasi yatmaktadir (Sucu, 2011, s. 132).

Dolayisiyla mikemmel ve yikilmaz sistemler adina, korku icerikli distopyalarin,
insanoglunun ideal ve mutlu bir dizen olusturma arzusunun ve gayretlerinin istenilen
sonuca varamayacagl ve karamsar gelecek tasarimina tasiyacagdl iddiasindadir.
Teknolojik gelismeler altinda mekaniklesmenin artmasiyla beraber, her tirli degerlerin,
duygularin ve inanclarin tahrip edilmesi, sistemin kosullandiriimis bir 6gesi konumuna
gecen bireyin kendi benligini unutmasi karamsar gelecek tasariminin tablosunu
gOstermektedir. Laughey (2010, s. 118) bu noktada hemen her toplumsal yapida,
belli birey ya da kurumlarin tepki gésterme, duslncesini agikca sdyleme ve digerlerini
etiketleme anlaminda toplumun diger bireylerinden daha fazla glice sahip oldugunu,
belli bir durum veya sorun karsisinda medya, din kurumlari, siyaset mekanizmalari
gibi devletin ideolojik aygitlarinin toplumsal tepkiyi sekillendirebilecek ayricalikh bir
konumda yer aldigina dikkat cekmektedir. Bu durum ister istemez bireyde sistemin
disina cikmamak adina, duzene karsi gelme korkusunu yasatmaktadir.
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3.2. Kimliksizlesme/Yabancilasma

insanoglu yasami siiresince var olma miicadelesi vermek ve digerlerinden farklihgini
ortaya koymak Uzere mutlaka bir kimlige baglanma ve buna goére roliini oynama
geregi hissetmektedir. Toplumlarin modernizmle tanismaya basladigi giinden itibaren
kimlik kavrami, sosyal degisime paralel olarak degisken, ¢cok katmanli, devingen ve
yeniliklere acik bir yapida kendini géstermektedir. Frankfurt Okulu, Baudrillard ve diger
post modern kuramcilara gére kimlik 6zerk, kendini kuran 6zne; modern bireylerin, bir
bireycilik kiltiranin basarisi iken, toplumsal strecler ve dolayimlanan ve tiketicilesen
bir kitle toplumundan dolayi parcalanmakta ve ortadan kaybolmaktadir (imancer,
2003, s. 243).Dlzenin dizensizlikten dogabilecegini, genel bir bozulma, yozlasma,
ybénsuzlesme ve curimenin yansimasi olarak goérilebilen post modern dustincenin
(Odabasi, 2006), toplum yapisinin giderek karmasiklasmasina yol acarak bireyin
kaybolmasi hissini dogurdugu sdylenebilir.

Marx icin yabancilagsma kavrami, bir gl¢sizlik ve soyutlanmiglik duygusu olmakla
beraber, insanlari hem emeklerinin Grlnlerinden yoksun birakan, hem de faaliyetleri
Uzerinde denetim kuran ekonomik, siyasal ve sosyal diizenin yapisal bir analizi olarak
6n plana ¢cikmaktadir. Bu noktada temel yabancilagma dlslncesi, kapitalist ve totaliter
dlzen altindaki gucimizin bagkalari tarafindan ele gegirilerek yabancilastirildigi,
yagsamimiz Uzerindeki iktidarimizdan mahrum birakilmamizin géz ardi edilemeyecek
bir gercegidir (Holloway, 2008).0Ozellikle bu kimlik kaybinin ve bireyin kaybolma
hissinin artmasinda sartlanmanin éniine gegcmek amaciyla yasanan gercek diinyanin
algilar diinyasina doénustiraldigu, bu diinyanin da ‘garip’ kilindigr medyanin ve iletisim
teknolojilerinin dGnemli bir pay! oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Zaten teknolojik
bir déntusimin getirdigi distopyanin sosyal gercekliginde, elektronik bilgi aragclari
tarafindan surekli bir kargasa ve toplumsal histeri ortaya cikariimaktadir. Brecht’in
Unlu yabancilagtirma etkisi bireylerin olaylar, olgular ve durumlar karsisindaki bilissel,
duyussal ve davranissal cercevede geleneksellesen aligkanliklari tahrip etmesinin,
Ozellikle toplumsal gercekligi yeniden kurup degistirme araci olarak kullaniimasiyla
ayni paralellikte gittigini gdstermektedir (Wright, 1998, s. 10).

Distopik metinlerin cogunda totaliter rejimi korumak ve Ulkenin istikrarini sirdirmeye
yonelik zorlamaya bagvurmadan cesitli propaganda ve bilimsel tekniklerle insanlar
kendisine yabancilastiriimaktadir. Dolayisiyla, bu yénlendirme surecinde toplum
tarafindan bir takim ritiellerin uygulanmasi da kacinilmazdir. Ritleller ile tamamen
toplu bir haz (tuketim) gerceklestiriimektedir. Esas olan alinan tepkinin kendisidir.
Bu ritliellerden “marslar” distopik metinlerde siklikla bahsedilen 6gelerin basinda
gelmektedir. Distopik metinlerde totaliter yénetimin bir araci olan marslar, her zaman
insanlara ilahi edasiyla sdylettiriimek istenmektedir. Ozellikle dinin inanma ihtiyacini
karsilamasi ve sanatin bireyi kendi 6zgurligine kavusturabilmesi bakimindan var
olamayacagi apagiktir. Bunu engellemek icin Cesur Yeni Dinya’'da Yalnizlik Hizmeti
ve Bin Dokuz YUz Seksen Dért'te ise Nefret Haftas! totaliter ideolojiyi besleyen 6nemli
rittellerdir.
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3.3. Bireysel Ozgiirliigiin Kaybi

Bugun toplum icerisinde saglkh iliski kuramayan, diger bireylerle baglanti
saglayamayan icinde yasadigimiz kaygi ¢aginda bireyin kendi benligini elinden alan
makinelerin pay! yadsinamaz. Distopik toplumun ana goéstergelerinden makinelerin,
insanlarin kendi basina karar alma, secim yapma mekanizmasini kérelterek temel
Ozgurliklerini elinden almasi gbze carpmaktadir. Sanayi devriminden bu yana
makinelerle 6zdeslesen insanlar, bu asamanin ileri boyuta tasinmasiyla zamanin
cogunu televizyon ve bilgisayar ekranlariyla sekillendirmesiyle post modern vatandas
portresine burinmektedir. Bireyler basta kendilerinden olmak Uzere birbirlerinden
uzaklastirilarak, mevcut sistemi ne kadar elestirmez ve bu konuda dustinmez olursa,
o kadar mutlu, 6zgir ve rahat olacagi bir pragmatik anlayis asilanmaktadir. insanin ve
toplumsal iligkilerin aragsallastirilan kurgusal gercekligi ve metaya dénusmesi; ‘6zgur,
bilin¢li ve bireylesmis insan olmasini zaten ortadan kaldirmig’ ve insanlarin her biri
birey olarak, diger insanlari kendisinin bir yere gelmesi veya bir sey elde edebilmesi
icin bireysel 6zgurligini kaybetmistir (Kaplan, 2006, s. 215).

Bin Dokuz Yiz Seksen Dért'te ne yapilacaksa sadece Buylk Birader’in istekleri
karsilanarak Parti’nin istikrari saglanmaya calisilirken, insanlarin kendi bilinglerinden
uzaklastirilarak yabancilastiriimasi esas alinmaktadir (Orwell, 1984). Cesur Yeni
Dlnya ve Bin Dokuz YUz Seksen Dort gibi yine totaliter bir diizende bireyin, yani
“ben”in yikildigini gdsteren Biz’de, madde ve makineye uyarlanabilecek mekanikgi bir
sistemin insanlar Uzerinde tatbik edilmesi s6z konusudur. Birlesik Devlet'te yasayan
insanlar vatandas olarak bir adla anilmasinin aksine kendilerine bir numara verilmesi,
insanlarin bos vakitlerinin devlet tarafindan dakikasina gére belirlenmesi bireysel
6zgurligin kaybinin énemli gdstergeleri olarak gdze carpmaktadir. Gelecekteki bir
bagka baski toplumunu konu edinen Fahrenheit 451°de ise teknolojinin édnemli iki
6gesi konumundaki televizyon ve otomobilin, insanlarin sosyal ve kulturel yasamina
etkisinden 6tirG gunlik hayat temposunu hizlandirdidi, bu hiza uyum saglamak icin
kiltirin yozlasmasina yol agarak kendi benliginden uzak bir davranisin yayginlastigi
konu edinmektedir.

3.4. Siddetin Normallesmesi

Bauman’a (2011, s. 258) godre baski, glivenli bicimde kurumsallastiriidigi zaman, odak
noktasindan ayrilarak glindelik hayatin geri planina ¢ekilip, gérinmez konuma gelmekte
ve monotonlastikca dikkat cekme glicli azalmaktadir. iste bu noktada insanlarin
dusincelerini ve davraniglarini surekli etkilemek suretiyle diizenin korunmasi amaciyla
sosyal kontrol devreye girmektedir. Bireyin ya da toplumun bilingli veya bilingsiz
olarak dusunce, duygu ve/veya eylemlerini degistirme, yonlendirme, etkileme olarak
tanimlaman “sosyal etki’nin kuvvetli oldugu ortamlarda sosyal kontrolin de islemesi
kacinilmazdir (Sakalli, 2006, s. 14). Etkili bir ikna mekanizmasinin yerine ikame
edebilen sosyal kontrol sayesinde insanlar, 6zgurliklerinden 6din vermediklerini
zannederek amaca uygun bir sekilde géniillii olarak hareket etmektedirler. Ozellikle
burjuva toplumsal diizenin glindelik yasami diizenleyen bir takim kurallarin varhg, bir
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kurumun ve/veya devletin bedenler tizerinde tasarruf hakkini elde etmesi anlamina gelir
ki bu tablo da siddetin farkh ve bir o kadar ciddi boyutunu gézler éniine sermektedir.
Kurumlar araciligiyla uygulanan siddet icin, siddetin simgesel konuma dénlismesi
anlaminda bir dénim noktasi oldugu séylenebilir.

Toplumsal denetim konusuna elestirel bir bakis agisi kazandirmak amaciyla Bourdieu
tarafindan Uretilen sembolik ya da simgesel siddet, “fiziksel siddet ya da baskinin
var olmadigi yerde siddetin kibar maskesi altina girmis gizli bir formudur” seklinde
tanimlanmaktadir (Thompson, 1984, s. 56). Orwell’'in Bin Dokuz YUz Seksen Dért adli
eserinde Barig Bakanligi'nin savasi yurutlirken, Sevgi Bakanligi’nin sorusturma ve
iskence isleriile ugrasmasi, Parti tarafindan kitleleri denetim altina tutmak adina gegcmisi
denetim altina almak i¢in tim belgelerin ihtiyaca gdre yeniden yazilmasi, cinselligin bir
tatmin ydntemi olmaktan cikip devlete cocuk yapma konumuna indirgenmesi ve “iki
Dakikalik Nefret Durus” lar siddetin normallestirildiginin 6nemli gdstergelerindendir.

3.5. Miikemmellestirme

Elit azinlik ve vatandaslar arasindaki iletisimin yona bilgi amach kullanilan iletisim
teknolojileri sayesinde karsilikli olsa da, bu araglan bilingsizce kullananlarin
hatta ydnetilenlerin baskin gruplarin egemenligi altina girmesi kacinilmaz hale
gelmektedir. Aslinda buradaki temel nokta bilgiyi bir glic nesnesi olarak kullanan
isletme ve kurumlarin, bireyleri kendilerine hayranligini saglayarak Uye yapmak,
trin ve hizmetlerinden yararlanmasini saglamak ve yaptiklariyla mesru bir zemine
cekerek kendisini onaylar hale getirmektir. Distopyalarda énemli olan sey teknolojiyi
kullananlar arasindaki gug iligkilerinin sarsiimamasidir ki bunu saglayan temel etken
Gramsci’nin “hegemonya” kavramidir. Hegemonya bu baglamda insanlarin hayatini
muikemmellestirmek icin kullanilan bir aractir. Hegemonyanin devamliliginda kurulu
dizen vardir ve mikemmellik esastir. Bu mikemmelligini ya da kusursuzlugunu
kurdugu baski ile gerceklestirir. Reklamda ise trlnU tikettigimiz 6lclide mikemmellige
ulasinz. Bu noktada dizenin devami saglanir. Bu sistem “kapitalizm”dir.

Coban (2008, s.200) iletisimin ve kiresellesmenin bir bitinin iki ayri pargcasi olarak
hayatimizdaki yerini aldigini ve birbirini besleyerek kapitalizmin propagandasini
yaptigini ifade etmektedir. Bu toplumsal dénisimin odaginda “zaman — mekén
sikismasi”, yerel — evrensel degerler, Uretici ile tlketicinin yer degistirebilirligi, kiresel
enformasyon, iletisim teknolojilerinin yayilmasi, hareket edebilme 6zgirligu konular
bulunmaktadir ki bunlar kiresellesmenin neden oldugu ¢ok boyutlu degisikligin net
bir sekilde gorullebilecedi noktalardir (Bravo, 2010). Zaman ve mekan boyutunun
ortadan kalkmasiyla birlikte sinir distincesi tamamen eridiginden insanlarin ulasmak
istedikleri haz ve arzular daha fazla artmaktadir. Doyurulmus bir arzu ya da istek yeni
arzularin kapisini agmaya bagslamaktadir. Bu kuresellesme ortaminda artan gesitlilik,
bireylerin ister istemez meta bombardimani altina girmesine sebep olmaktadir. Her
tarld arzularinin arkasina takilan insanlar, bilingsiz bir sekilde karsilamaya calisan bir
tiketim toplumunu meydana getirmektedirler.
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Tuketime yonlendiriimis toplumlarin ézellikle ne yapmalari gerektigi konusunda aynen
siyasi ve toplumsal alanda karsilastigimiz gibi ekonomik diizende de muikemmelligi
yansitan totaliter anlayigin izlerini bulmak midmkindur. Bu anlayisin altinda insanlarin
beyinlerini yénlendirme suretiyle belirli ritieller egliginde, narkotik uyusturuculardan
farkl cesitli ilaglarla huzurlu ve s6zde mutlu bir kimlige suruklemek yatmaktadir
(Becan, 2015, s. 67).

3.6. Sinif Ayrimi

insanlar yasamlarinda kendilerini siirekli var etme cabasini gdstermek adina bir sinifa
veya gruba ait olma ihtiyacini hissetmektedir. Bu ihtiyacin temelinde bazi zamanlar
ekonomik ya da politik giiduler olabildigi gibi bazi zamanlar ise toplumsal veya ideolojik
gldulerin harekete geciriimesi yatmaktadir. Bourdieu sinif kavramini bir kimlik, eylem
ve esitsizlik sekli olarak merkeze koyarak, bir tarafi ampirik diger tarafi analitik olmak
zere iki farkh bicimde tahlil etmektedir. Ampirik tarafiyla daha cok ekonomik sinif diizeni
(Ust-orta-alt sinif) agisindan bakilirken, analitik dizlemde 6zellikle ¢ok yénli sembolik
savaglarin sonucunda ortaya ¢ikan siniflarin icindeki gérinmeyen sosyal alanlara
odaklaniimaktadir (Wacquant, 2013). Bourdieu temel itibariyle, bireylerin/akt6rlerin
cesitli maddi ve sembolik sermaye araclar sayesinde belli bir konuma erismek igin
surekli micadele icerisinde olduklarini belirtmektedir. Bu micadele icerisinde aktorler,
alanda ellerindeki sermaye hacmine ve farkli sermaye tirlerinin (ekonomik, klturel ve
sosyal) toplami icindeki géreli agirligina gére dagiimaktadirlar (Bourdieu ve Wacquant,
1992).

Bunun yani sira Mahalingam cesitli sosyal gruplar arasindaki gug¢ farkhhklarinin ve
kaynaklara erisme bicimlerinin bireyin sosyal sinifi nasil kavramsallastirdigi tzerinde
etki edebilecegini sdylemektedir (Mahalingam, 2003). Bu gug¢ farkhhklarinin 6zellikle
kisinin icinde bulundugu sinifla, yasam tarziyla ve hatta kultirel yapiyla daha fazla
acikhga kavusmasi s6z konusudur. Modern dénemde bu gig¢ farkhhgmnin en ¢ok
hissedildigi alandan bahsedildiginde insanlarin tiketim bicimi akla gelmektedir.
Tuketimle ilgili kararlar alinirken her siniftan birey zaman zaman statl isaretine gére
degerlendirme yapmaktadir. Tuketici aktdrler, yaptiklari tiketim faaliyetleriyle sosyal
sinifa ait bir gdstergeye gore hareket etmekte ve bundan da sosyal anlamda fayda
saglamaya calismaktadir. Bundaki en temel sebep, insanin her zaman durumunu
digerine gore daha iyi ve daha gug¢li kilma arzusudur.

Distopik metinlere bakildiginda ortak bir 6zellik olarak kati bir sinif anlayisi gérmek
mumkinduar. Bizdeki savas sonrasi toplum yapisi, gindelik olarak slregeldigi
medeni hayat (Tek Devlet'in kusursuz sakinleri) ve kirlik/doga alani (teknolojiden
yararlanamayan ilkel grup) olmak Uzere birbirinden izole edilerek bir duvar ile
ayristirimaktadir (Zamyatin, 2012). Cesur Yeni Dinya’da da buna benzer bir durum
s0z konusu olmakla beraber, medeniyet ile yabanil yasam birbirinden ayriimaktadir.
Ozellikle ‘Alfa’, ‘Beta’, ‘Gama’, ‘Epsilon’ gibi Yunan harfleri seklinde belirlenen
katmanlara gdére insanlar calisma hayatina ve bos zamanlara yénelik cesitli
sartlandirma tekniklerine tabi tutulmaktadir (Huxley, 1998). Bin Dokuz Yiz Seksen
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Dort'te ise daha keskin bir yapilanmaya gidilerek insanlar, yoneticiler/parti Gyeleri ve
proller olarak ayriimaktadir (Orwell, 1984).

4, TV Reklamlarina Yonelik Bir Analiz

Reklamlara yénelik tasarlanan arastirma slrecinde, temel itibariyle arastirma
nesnesi olarak devingen goérinttli reklamlarda islenen anlatim dilinin nasil ve neden
tercih edildigi Gzerinde durulmaktadir. Devingen yapidaki televizyon reklamlarinda
yerlestirilen mesajlarin ¢ézimlenmesi, ¢alismanin islevsel boyutunu olusturmaktadir.
Bu bélimde arastirmanin sorunu, ne amagla yapildidi, nasil bir 6neme sahip oldugu
aktarilirken, arastirmada hangi yéntem ve modelden yararlanildigi ve hangi sinirhliklar
cercevesinden hareket edildigi hususunda genel bilgiler verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Sorunu

Birbirinden farkl alanda faaliyet gOsteren isletmeler, tasarladiklar farkl reklam
kampanyalariyla tlketicileri etkilemeye ve onlarin tercihlerini kazanmaya
calismaktadirlar. Bu reklamlarda tiiketicilerin ilgili Grine/hizmete/konuya yaklagsmasinin
6nlnl acan temalar ve vaadlerin yani sira, ayni amaca hizmet eden distopik unsurlara
rastlamak muUmkuindur. Farkl sektdrden sirketlerin reklamlar araciligiyla 6zellikle
bu distopik unsurlar Gzerinden tuketicilerin tercihine yoén verdikleri gérilmektedir.
Bu dogrultuda reklamlar kapsaminda incelenen distopik ¢cerceve araciligiyla bireyin
rahatsiz edilmesi ve bu durumdan kurtulmanin yolu olarak reklami yapilan Griin ve
hizmetlerin gdsterildigi ortaya konulmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma 6znenin metalastigi, ihtiyaclarin isteklere dénustirilerek 6zginliginin
yitirildigi ve gergekligin yerini temsilinin aldigi icinde yasadigimiz tiketim evreninden
hareket etmektedir. Calismanin amaci, kiltirel — politigin ana odagdi haline gelen
distopya olgusunun, sembolik tiiketim mekanizmasinin ana carklarindan biri olarak
kabul edilen reklamlarda nasil islendigi gésterilmeye calisiimaktadir.

Calismada bu temel amaci gergeklestirebilmek icin su temel sorulara yanit
aranmaktadir:

S1 — Distopya kavramsal olarak reklamlarda nasil desteklenmektedir?
S2 — Reklamlarda distopik ¢erceve ne sekilde drneklendiriimektedir?
S3 — Reklamcilik ve distopya kavramlari arasindaki iliski nedir?

Calisma kapsaminda mutlak mutluluga ulasmay! cabalayan bireylerin aslinda
tukettigi imajlarla temeldeki huzursuzlugu gegici bir streligine yok edip, gerceklikten
uzaklasmasini ve rahatlamasini temel alan distopik evrenin, reklamlar tarafindan
nasil desteklendigi incelenmektedir. Hem uluslararasi alanda hem de (Ulkemiz
genelinde distopya ve reklam odaginda yapilan ¢alismalarin oldukga yetersiz oldugu
distnildiginde, bu cahismanin literatire olan katkisi anlasiimis olacaktir. Bu
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calisma temel itibariyle, devingen yapidaki televizyon reklamlarinin, distopik cerceve
baglaminda ¢ézumlenmesi ve mercek altina alinmasi bakimindan énemli bir rol
oynamaktadir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Distopya kavraminin reklamcilik sektériinde ve reklam uygulamalarinda ne 6lgtde
kullanildigi, genel olarak distopya evreninin hangi felsefi ve disiince 6zellikleriyle
reklamlarda yansitildigini incelemeyi amaglayan bu calismada; ‘Reklamda Distopik
Cerceve’ aciklanmis ve Turk televizyon reklamlarindan &érneklerle nitel arastirma
yontemi altinda, metin analiziyle 6rneklendiriimistir. McKee (2003, s. 4) metin analizini,
her hangi bir gorsel veya yazili metnin yorumlanmasi gérmektedir. Okunabilir metin
olmasi diginda sembolik anlam ifade eden ve kdltirel yorumu da iceren belge veya
dokiiman olarak ifade edilebileceg@i gibi, daha da énemlisi metin analizi, kulttrlere
6zgl ve metnin gectigi zamana iliskin anlamlandirma ve yorumlama yapma isi olarak
tanimlanmaktadir.

Calismada distopya ve reklam iligkisi, tiketim evreninin endistrilesmis yapilarindan
biri olan televizyon reklamlari Gizerinden incelenmistir. Cerceve kapsamindaki distopik
unsurlara iligkin literatiir taramasinin ardindan, basliklarin érneklendirilmesi icin gerekli
televizyon reklamlari derlenmistir. Her bir televizyon reklami birden fazla distopik
unsuru 6rnekleyebilecek bir yapida olmasina ragmen, tim unsurlar igcin ayri ayri
reklamlar secilmis ve analiz edilmigtir.

Televizyon reklamlarinin Tirk yapimi olmasina dikkat edilmis ve belirli bir zaman
diliminde yayinlanan reklamlar incelemeye dahil edilmistir. 02 — 06 Nisan2018 tarihleri
arasinda yer alan bes gunlik surecte, ‘prime time’ reyting sonuglar dikkate alinmak
suretiyle, programlarin reklam kusagindaki spotlar not edilmis ve tamamina YouTube
internet sitesi aracihgi ile ulagiimistir.

Belirtilen gtinlerde ilgili programlar ve reklam kusaklarinda yer alan spotlar belirlenmis,
birbirinin aynisi olan ve distopik unsurlar agisindan analiz edilmeye deger bulunmayan
spotlar elendikten sonra, 32 adet reklam filmi Reklamcilikta Distopik Cercevesi
acisindan incelenmistir. Cercevede belirtilen unsurlarla birebir eglestigi disinulen
6 adet reklam filmi secilmis ve ¢ézimlenmistir. Arastirmanin evreni, gérsel ve sdzel
acidan mesaj aktarabilme noktasinda distopik unsurlarin daha net bir sekilde elde
edilecegi varsayimindan hareketle televizyon reklamlari olarak belirlenmisg, bes giinlik
slrrecte en fazla izlenme oranina sahip program kusaklarinda yayinlanan reklamlara
ulasiimasiyla da 6rneklem elde edilmistir. Calisma kapsaminda, 6 televizyon reklami
amacli érneklem ydntemi ile secilmistir. “Amacli érneklem, érnekleme secilen kisi ya
da objelerin arastirmacinin amagclarina en uygun yaniti verebilecek birey ve objeler
arasindan secilmesidir” (Aziz, 2008).

Cozumleme strecinin sinirhhg, iletisim araclari icerisinde gorsellik agisindan etkisi
en gucli olan ve yaygin olarak kullanilan televizyon ortaminda yer verilen reklamlar
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cercevesinde belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin ilk kisitlarindan biri televizyon
mecrasinda yayinlanan reklamlarin tercih edilmesidir. Bu arastirma slrecinde
televizyon, reklam mesajini diger mecralara oranla ¢cok daha yaygin bir kitleye ulastirma
6zelliginden dolay! temel mecra olarak degerlendiriimektedir. Harvey (1999, s. 79),
tiketim kultirinun tesvikinin televizyon baglaminda ele alinmasini, kapitalist tretimi
karsilayacak tuketim taleplerinde ihtiya¢ yaratmak adina canlilik getirici oldugundan
6nermektedir. Ayni zamanda Ulkemizde bu alanda yapilan ¢alismalarin eksikligi g6z
6ninde bulundurulursa, sadece televizyon mecrasinin incelenmesinin bile tek basina
reklam ve distopya literatiriine dnemli bir katki yapacag distinidlmektedir.

5. Reklam Spotlari Analizine Yonelik Bulgular

Toplumsal denetim surecinin g¢alismasini saglayan mekanizmalarin basinda gelen
reklamlar, totaliter sistemin vazgecilmez araclarindandir. Karsitliklar araciligiyla bir
secim yapma ortami yaratarak tiketici davraniglarini yénlendiren reklamlarin distopik
evrende nasil sekillendigini incelemek arastirmanin ana odagini olusturmaktadir.
Literatir kisminda ayrintil olarak agiklanan kuramsal bilgiler cergevesinde, reklamin
ideolojik gostergelerinin distopik cergeveyle cakismasindan hareket ederek, reklamlarin
bize aslinda ne sdylemek istendigi a¢iga c¢ikariimak istenmisgtir.

5.1. Northgate Ankara Reklam Spotu Analizi

Tuketim kiltird ile statyl yikseltmenin gerceklestirilebileceginin anlatildigi reklam
filminde, Northgate Ankara’yi tercih edecek kisilerin kendisini cennette bulacaklar
vaad edilmektedir. Farkh bir yagsam tarzinin sunulmasinda ‘doga’, ‘zenginlik’, ‘aidiyet’,
‘prestij’, ‘tasarim’t baz alarak mutlu bir gelecek beklentisi verilmektedir. Reklam
filminde Northgate Ankara’da yasamak karsihginda elde edecekleri ayricalikli ve
mutlu bir hayatin sonucunda bir iktidar alaninin olusturulmasi séz konusudur. Tuketim
cenneti olarak Utopyavari bir sekilde sunulan Northgate Ankara’nin teknolojinin, hizin
ve doganin bir aradahginda, siklik, lUks, kendini farkli bir sinifta hissetme ayricaligi
altinda, yeni bir kimlige kavustugunu zanneden birey, zaman igerisinde bu ayricaligi
nesnede aramaya baglamaktadir. Sinif ayrimini belirgin hale getirmek igin butin
distopik metinlerde anlatilan alanlarin birbirinden farklilastiriimasi saglanmaktadir. Bu
cercevede packshotta gdkylzinden ¢ekim sahnesiyle giren Northgate Ankara igin,
bilinen Ankara’dan yahtilmis bir sekilde cevresi ormanlarla kapli, ulasiimasi zor bir
Utopik ada/yok ulke gériniminde sunularak, Biz'in Tek Devlet'indeki vatandaslarin
yasadiklar ‘cam kafes’ mitine génderme yapmaktadir.

Utopyanin ve kent olgusunun ortak bir tarih paydasinda bulustugunu belirten Harvey
(2008, s. 192), her ttopyanin mimari/kentsel bir yapiya sahip oldugunu ve toplumsal
nitelikleriyle sekillendirilmis, bir tiketim mekanizmasi icinde gelistigini ifade etmektedir.
Kapitalist sistemin surekliligini saglamak icin sunulan bu tip yerlesim tarzlari,
toplumsal farkhliklari ve ayrismayi pekistiren, kendisinden olmayani kabul etmeyen bir
yapilanmaya gétirmektedir. Yeni yerlesim alanlarinin temel ézelligi gtivenligi olmayan,
yasanmaz, kesmekes bir kent karsithgr icinde ayri bir bélgede kendini izole etmesidir.
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Bdylece insanlarin birlikte hareket etme olanagi ortadan kalkmakta, sosyal aidiyet,
dayanisma ve yardimlagsma gibi duygularin yitimiyle sonuglanmaktadir. Dolayisiyla
distopyada kurallara uyan bireyler, diizenin bir parcasi olmaya mahkdm kalmaktadir.

L&

NORTHGATE
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Sekil 1. Northgate Ankara Reklam Spotundan Kareler — “Sinif ayrimi”
5.2. Veet Reklam Spotu Analizi

Reklamdaki metinde, bayanlarin genellikle ciltlerindeki veya bedenindeki istenmeyen
g6runtt sorunuyla ya da olumsuzluklarla kargl karsiya kaldiklarinda verdikleri tepki
6n plana c¢ikarilmaktadir. Reklamdaki gen¢ bayan, zamaninda yasadigi tlylenme
sorununun kendisinin, ¢evresindeki insanlara 6zglvenle yaklasamamasina sebep
oldugunu digsinmektedir. Bu olumsuz durumdan kurtulmak i¢in gen¢ kadin, Veet
tly dokiclt kremine basvurmakta ve istedigi sonucu yasadigi deneyimle aldigi
anlatiimaktadir. Dolayisiyla zaman igerisinde insanin fiziksel yapisinda olusan
olumsuzluklar ve bu olumsuzluklarin, bireyin bulundugu ¢evredeki diger insanlarla
girdigi sosyal iligkilerinde getirecegi sikintilar yansitiimaktadir. Kultir endustrisinin bir
parcasi olan reklama, kapitalizmin ¢ikarini destekleyecek sekilde biyo-politik strecin
devamini saglayan bir mekanizma olarak bakilmasi s6z konusudur. Beden uzerinde
olusturulan gergekliklerin bilimle gerekgelendiriimesinin bir érnegine Veet reklaminda
karsilasmak muimkindar. Foucault (2003, s. 103) kapitalizmin biyo-iktidar normlara
uymak Uzere insanlarin davraniglarini bicimlendirerek gu¢lendigini, toplumun insanlar
Uzerindeki kontroliniin sadece biling ve inaniglar yoluyla degil, bedenle ve beden
Uzerinden de saglandigini agiklamaktadir.

Temelde sorun-¢6zim seklinde, temel bir karsitlik i¢inde kurulan Veet tly dokicu
krem reklaminda, tlylenme problemiyle cevrelenmis olarak gdsterilirken, ¢6zimi
Veet kreminin kullaniimasidir. insanin sorumluluk odagina yerlestirilen beden,
toplumsal prestij 6gesine donustirulebilen bir ara¢ olarak ele alinmaktadir. Temel
anlamsal boyutta bedenine sahip cilkamazsan ve iyi bakamazsan, toplumsal
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prestijini de kaybetmeye mahkam olursun tehdidi veriimektedir. Reklamda bireyin
Urind tlkettigi 6lcide mikemmel bir cilde ulasabilecedi ve bdylece kendisindeki
eksikligi tamamlayabilecegi, dizenin bir parcasi haline gelecegi dikte edilmektedir.
Bu kurulu duzen (kapitalizm) mikemmelligini, bedenine sahip olma baskisiyla
gerceklestirmektedir. Uriin kullanildigi strece diizenin devami saglanir. Diizenin
disina ¢ikmamak adina, bireyin/tiketicinin reklamdaki kadin karakter gibi bakimli
bir cilde sahip olup olmadigi yéninde kaygisini a¢ida cikarmak ve bu tehdidi
azaltmak icin eyleme gecmesini saglamak amaclanmaktadir. Reklamda bu ¢abanin
sonunda bakimli bir cilde sahip olmama ve begenilmeme korkusunu yenmenin
tek ¢6ziminun Veet almaktan gectigi vurgulanmaktadir. Buradan serbest piyasa
ekonomisinde 6zgur olarak nitelendirilen tlketiciye, organik butinligini bozmamak
ve siirekli izlenmemin verdigi baski Uzerine se¢im hakki taninmamasi sonucuna
ulagiimaktadir.

b
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Sekil 2. Veet Reklam Spotundan Kareler — “Korku”

5.3. Atasay Reklam Spotun Analizi

Atasay’in “tak sana yakisani” konseptine sahip reklam filminde, ¢ok ¢esitli yaslardan
farkll karakterlere, bambaska mekéanlardan cok farkli stillere sahip kadinlar yer
almaktadir. Bu kadinlarin ortak &zelligi ise Atasay takilara sahip, 6zglvenli, kendi
tercihlerini yapan guclu kadinlar olmak istemeleridir. Reklam filmi boyunca sdylenen
rap sarkisi, gunlik hayatta fiziksel, duygusal, cevresel nedenlerle pek cok seyi
kafasina takan kadinlari isaret etmektedir. Kadinlara her seyi kafaya takmamalarini
sOyleyen reklam filmi, tek bir kadin prototipi olmadigini, her kadinin ézel oldugunu
anlatmaktadir. Atasay bu yeni durusuyla “Tak sana yakisani!” diyerek kadinlara sahip
olduklari giict hatirlatmakta ve kisiliklerini yansitmalari icin yepyeni deneyim firsati
sunmaktadir. Arzu nesnesi olarak 6n plana ¢ikan Atasay, hayatinda 6zgurligine
ve mutluluguna kavusmak isteyen bireyler icin Urlini/nesneyi kullanmak Uzerinden
blydlu bir tiketim evrenine kapi aralamaktadir. Bu tiketim evreninde Atasay, kadini
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mutlu etmekle kalmaz, yasamak istedigi rahat bir hayati da sunmaktadir. Atasay
reklaminin kadin karakterleri salonda bir stre yUridikten sonra karsisina ¢ikan aynaya
baktiginda, ‘sikintilar ve baskilar igcinde yasadigini fark eden’ ego ile ‘kendisini yeniden
kesfedilmeyi bekleyen’ ideal benlik arasinda ego-ideal ¢atismasini yasamaktadir.
Once Uirline dederini veren tiiketici, doyurulmamis bilingalti arzulari tirlinle satin alarak
tekrar bu degeri elde etmekle, simgesel degeri kendisine mal eden Uriin sayesinde
insanin kendisine yabancilagsmasinin 6ni aciimis olmaktadir.

Burada aslinda, bireyin/tuketicinin reklamdaki kadin karakter gibi 6zgurligine kavusup
kavusamayacag! yénunde kaygisini agiga cikarmak ve bu endisesini azaltmak igin
eyleme ge¢mesini saglamak amaclanmaktadir. TUketicinin Grlne ihtiyaci olmadigi
halde reklamdaki kadin gibi kendi hayatini farkli bir sekilde kurgulamak icin yapay
isteklerin yaratilmasi kendisine yabancilagtiriimasi gérlsine isaret etmektedir.
Yabancilastirmayi daha da kortkleyen nokta, bagkalari tarafindan surekli izlendigi
endigsesinden mikemmel bir kadin karakterine ulagsma cabasidir. Reklamda bu ¢gabanin
sonunda kiskaniimama, istenilir olmama ve fark edilmeme korkusunu yenmenin
tek ¢c6zUmu olarak parfimu almaktan gectigi anlatiimaktadir. Bagkalari tarafindan
kaliplara sokulmanin ve yapay bir hayatin simgesi olan takilardan arinip, kendisini
mutlu edecegini ve rahat hareket edecegini dustiindugu yeni bir evrene gecerek aslinda
kurulu diizenin devamliiginin saglandigi gercegi aciga cikmaktadir.

ATASAY

Sekil 3. Atasay Reklam Spotundan Kareler — “Yabancilagsma-Kimliksizlesme”

5.4. Samsung Reklam Spotu Analizi

Samsung reklaminda, spor ve sanat alaninda yarismalara katilan ve dinya capinda
basari elde eden 5 Tirk gencin ilham veren basari hikayeleri anlatiimaktadir. Samsung
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Galaxy S7 Edge'’in tanitildigi kampanyada genclere istedikleri her seyi basarmanin
mUmkin oldugu mesaji verilmektedir. Alaninda basarili genclerin higbir engel
tanimadan yollar asarak ileriye dogru gitmesi diiz anlami iken, ‘glvenlik’, ‘ciddiyet’,
‘saglamlik’, ‘basarr’, ‘mikemmellik’ batin reklamin yan anlamidir. Reklam metni bir
bitin olarak degerlendirildiginde, hem Urinin/nesnenin tanitildigi hem de Grinin
cevresinde bir imaj olusturuldugu gérilmektedir. Bu imaj, goérsel metnin yan anlami
olarak okunabildigi gibi, gérsel metinde teknoloji ve doga ikileminin vurgulandigi géze
carpmaktadir. Kisinin kendisini basarili bir insan figlrlne ulastirmak i¢cin Samsung
kullaniimasi gerekliliginin yansitildigi reklamda bireyi yine, nesneyi/irini kullandirmak
yoéninde guduleyici bir tliketime tesvik ettigi anlasiimaktadir. Kariyerinde daha yiksek
bir seviyeye ulagsmayi, en iyisine sahip olmayi hedefleyen insanlar, alaninda basarih
olmus kisiler ile reklamlarda tercih ettigi Grtnler/nesneler arasinda iliski kurmakta ve
bu GrinG kullanip onlarin statisiine ulasacaklarini distnmektedir. Hayallerindeki
konuma gelmeleri igin bir firsat oldugunu distnen insanlar bu 6zdeslestirme ¢cabasina
girerek kendi kimliklerini kaybetmeye mahkim olmaktadirlar. Reklamda gecen
‘Yaparsin’ timcesiyle, insanlara Samsung kullaniimasinin sonucunda etrafina gére,
basarili gencler gibi her turlt engelleri asan, saglam ve gicli bir kisi olacagr disiincesi
yuklenerek daha milkemmel bir hayat yasama arzusu uyandiriimaktadir.

Sekil 4. Samsung Reklam Spotundan Kareler— “Miikemmellestirme”

5.5. Profilo Reklam Spotu Analizi

Reklamda bir adamin esine yanlis bir zamanda Profilo marka et kiyma makinesi
almasi ve bunun karsiliginda esinin mizahi bir Uslupta verdigi tepki islenmektedir.
TUketim nesnesi olarak kigik ev aleti Gizerinden teknolojik hakimiyete ve 6zgurlige
ulasmanin bir yolu olarak gosterildigi reklamda, sisteme katiimak icin Profilo ev
aletlerini satin almaktan baska care yoktur. Bireyin arzuladigi yuksek performans igin
Profilo’dan bir parga bulmasi, tiketim ideolojisinin yeniden uretilmesini saglayan ve
post modern dokuyu glglendiren bireysellik sdylemini kuvvetlendirmektedir. Kadinin
populer kilturdeki temsilini inceleyen feminist akademisyen Angela McRobbie (2004,
s. 101)’ye gére, kadinlara “ideal” olani betimleyen toplumsal cinsiyet normlarinin
dayatilmasi ve bunun kadinlar guclendiriyormusgasina gergeklestiriimesi, siddetin
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simgesel boyutlarinin etkin olmasina yol agmaktadir. Profilo reklami, kadina ydnelik
uygulanan simgesel siddetin gérinmez boyutlariyla olduk¢a dnemli bir sdylem insa
etmektedir. Reklamdaki kadini 6tekilestiren sdylemde en basta dikkat ¢eken olgu,
mutfak isinin dogrudan kadin ile iligskilendiriimesidir. Reklamin ilk kisminda kadinin
mutlak olarak nesnelestiriimesi sdylemi, ikinci kisma gegcildiginde yerini simgesel
siddetin etkin hale geldigi bir 6znelesme durumuna birakmaktadir. Toplumsal cinsiyet
roli geregi mutfak sorumlulugu kendisine dayatilan kadin, gindelik hayatini bu
sorumluluk Uzerine organize etmekte ve adeta makineleserek insanhigini yitirmeye
mahkam birakiimaktadir. Ancak reklam sdylemine gére bu durum bir yabancilasma
yerine, kadinin oldukga keyifli bir bicimde gerceklestirdigi bir eylemdir. Kadin karakter
dayatilan bu hegemonya karsisinda kargsi bir adim olarak esine aldigi hediyeyi kiyma
makinesinden gecirip kahkahalar atarak kendi Uzerinde gosterilen siddeti aciga
cikarmaktadir. Degerli saati et kiyma makinesinden gecirmesi ve bu slregte gayet
rahat bir tavirla kahkaha atmasi siddetin normallestirildigini gdstermektedir.

Sekil 5. Profilo Reklam Spotundan Kareler — “Siddetin Normallesmesi”

5.6. Dacia Duster Reklam Spotu Analizi

Otomobil nesnesi temelde sahip oldugu giicl isaret etmek icin sosyal anlamda
belirleyici bir faktordir. Bir yandan otomobilin iginin fallusla esitlendidi, geleneksel,
guclu ve koruyucu erkek mitiyle, bu Urtin icin modern ve duyarl erkek mitine ayni anda
gonderme yapilmaktadir. Bir baska husus ise reklamda bir nesne Ulzerinden dogayla
olan savas anlatilmaktadir. Williamson (2001, s. 112) bu konuda Urlnlerin, hem dogal
diinyayi tahribata ugratan hem de dogal gereksinimleri bozan, fakat kendi galismalarini
dogal ve normal olarak géstermeye galisan bir toplumun ¢atismasini somutlastirarak
hem dogay! hem de anti dogay! isaret ettigini vurgulamaktadir. Reklamda teknoloji
nesnesi olan bir otomobil, farkli mekanlardan gorintuler verilen dogal bir alanin icinde
karsisina cikabilecek tehlikeleri, riskleri savabilen ve her sekilde guvenligi, konforu
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saglayabilen yahtilmislik géndergesi Ulzerine oturtulmaktadir. ‘Hakkini ver’ ¢engel
timcesindeki ifadeden yola ¢ikarak, teknolojinin gliictiniin dogay1 diizenleyebilecegi ve
trindeki dayanikhhk anlasiimaktadir.

Bir otomobilin arzu nesnesine donuisturtuldigu Dacia Duster reklaminda, artik gercek
duygularin unutturulup, yerini yapay duygularin almasiyla distopik gerceklik kendisini
yine acik bir sekilde gostermektedir. Bir insanin sevdigi baska bir insanla veya ¢ok
yakin bir arkadasiyla dogadaki eylemlerin tadini ¢ikarmasi beklenirken, bir otomobile
baglanma eylemi tiketim toplumunun temel niteliklerinden meta fetisizminin agiga
ciktigini isaret etmektedir. Bdylece su anda otomobil isteyen tiiketicilerin, Dacia Duster’i
tercih etmesiyle insanlarin gercek yol arkadasini bulduklarina dair dastnmelerini
saglayarak, gunlik hazlari pekistirecegine dair bir anlam Gretilmektedir. Bu glinlik hazlar
ise tuketicilerin aldiklari Dacia model otomobili bir siire sonra Gist modeliyle degistirerek
sistemin devamliigini korumalarina ve dizenin bir parcasi haline gelmelerine neden
olmaktadir. Erkek karakterin Van’da otlu peynir yemesinden, nehirdeki inci kefallerin
atlayisini seyretmesine kadar Dacia Duster’dan bir parca bulmasi, tiiketim ideolojisinin
yeniden Uretilmesini saglayan bireysellik sdylemini ortaya cikarmaktadir. Dacia
reklaminda otomobilin bir gi¢ simgesi olmasi ve tlketicilerin bagkalari tarafindan
farkli gorilmesi, hayranlikla bakilimasi ve kendi benligini tekrar Gretmesi ugruna bu
s6zde glice ulagsmak adina otomobili satin alma eylemi Gizerinden bireysel 6zgiirliigii
elinden almaya mahkdm etmektedir.

hfik sigortasi harigtir. Otomabilin fiyati ile belirtilen fiyat farkliik gos|

Sekil 6. Dacia Duster Reklam Spotundan Kareler— “Bireysel Ozgirliigin Kaybr”
Sonuc ve Oneriler

Gunumuzde bireyleri bilingdisi yoluyla zihinsel, duygusal ve/veya davranigsal yénde
degistirmek veya yénlendirmek icin ugrasan kapitalizmin kultirel manifestosu haline
gelen reklam endustrisi, ¢agi takip eden degisen formlariyla kurgusal bir hayat
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cizmektedir. Bu kurgusal hayatin icine ¢ekilen bireyler, kendilerini yetersiz gérmeleri ve
huzursuz olmalari konusunda ikna edilmeye calisiimaktadir.

Bu noktadan hareketle giinimuzde reklamlarin, bilgi vermek kadar arzu ve istek
yaratmak Uzerine yapilandirildigi sdylenebilir. Modern yasam bigiminin sergilendigi
reklamlar, asiladigi tlketimcilik ile dogal ihtiyaclarin karsilanmasinin yaninda 6znel
arzularin bir biitiinligi haline de gelmistir. iginde yasanilan imajlar diinyasinda zorunlu
gereksinimler, reklamlarin da etkisiyle bireysel zevklere dontismds ve tiketiciler de yeni
bir kimlige biriinmustdr. insanlar sonug itibariyle kendilerini satin aldiklari metalarla/
drinlerle tanimlamakta ve kendilerini bagkalarina otomobilleriyle, kath evleriyle ya da
giysileriyle sembolik anlamlar yoluyla anlatmaktadir.

Bu calismada, distopyayi ele alan kaynaklardan hareketle ‘Reklamda Distopik
Cerceve’ farkli yonleriyle tanitilmis ve televizyon reklamlarindan secilen érneklere
uygulanmistir. Her bir televizyon reklami birden fazla distopik unsuru érnekleyebilecek
bir yapida olmasina ragmen, tim unsurlar icin ayri ayri reklamlar secilmis ve analiz
edilmigtir. Reklamlar analiz edilirken, reklam cagrisimlari ve mesajlar géz 6nine
alinarak niteliksel olarak distopik unsurlarin farkli yorumlari belirlenmeye calisiimistir.
Bu noktada, calismanin sonuglarinin diger mecralar ve arastirmalar kapsaminda
genellenemeyecegini belirtmek yerinde olacaktir.

Arastirmanin  sonuglarina bakildiginda distopik metinlerdeki izleklerin &rneklem
alanindaki televizyon reklamlarinin goérsel dilin unsurlariyla 6rtistigunin ortaya
konulmasi agisindan énemli bir bilgi elde edilmistir. Reklamlarin gérsel dilin izleginde
distopik ideolojinin korku, siddet, sinif ayrimi, yabancilasma, 6zglrligin kaybu,
muikemmellestirme unsurlarinin islendigi gérilmektedir.

Calismada ele alinan televizyon reklamlarinin, dislanma korkusu, bireysel 6zgurligun
yitimi, yabancilastirma, sinif ayrimi, gelecege yénelik endise ve belirsizlik gibi distopik
unsurlari beslemesiyle distopik evrenin Uretiimesinde rol oynadi§i saptanmigtir.
Cogdunlukla reklamlarin, kitleleri, ulagsiimasi arzu edilen, kusursuz bir tasari sunarak
etkilemesi beklenirken bunun tam tersi islenerek; diger bir deyisle insanlara
arzulanmayan, yasanmasi istenmeyen bir tasari sunarak da insanlarin etkilenebilecegi
ortaya konmaktadir.

Bunun en somut tarafi olarak Northgate Ankara reklam spotunda, sosyal iliskiler
gercekliginden yola cikarak tlketiciye yepyeni bir diinya vaadi ugruna bireysel
6zgurligun daha yiksek statiye ulasarak elde edebilecegi telkin edilip takdir edilmeme
korkusu sunulurken, Veet reklam spotunda ise Urln, strekli izlenmenin verdigi baski
lzerine begenilmeme, bakimli bir vicuda sahip olmama korkusunun tek ¢&zimdi
olarak gosterilmektedir. Karsi cinsleri tarafindan surekli izlendigi endisesini yasayan
kadinlarin toplum tarafindan begenilen, basarili kadin profiline ulasma cabasinin
anlatildigi Atasay reklaminda, yine begenilmeme ve fark edilmeme korkusunu
yenmenin tek ¢6zimu olarak Atasay almaktan gectigi vurgulanmaktadir. Bu agidan
tiketicinin dislanmamak, daha fazla stati edinmek, yasam standardini ylUkseltmek
lzere sisteme dahil olmasi telkin edilmektedir. Bunun temel sebebi ise insanlarin
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zihnine istedikleri glice ve statliye ulasamama korkusunun asilanmasidir.

Elde edilen bir diger sonug, televizyon reklamlarinin 6zgirligin yitimine yani
bireysel 6zgurligim kaybini agiga ¢ikarmasidir. Bunun anlami ise gunlik hayatin
ve iglerin getirdigi stresten arinmak isteyen modern yasamin insanlarin gegici de
olsa kendi dzgurltklerine ulastirmayi vaad eden reklam iletilerinin kdlesi konumuna
gelerek, onlarin isteklerini gerceklestirmenin sonucunda yasanan hapsolunmusluk
islenmektedir.

ilgili literatiir incelemesi sonucunda distopya evrenine iliskin diisiince &zellikleri,
reklamcilikta distopik unsurlar tarafindan desteklendigi gériimektedir. Buradan
hareketle analiz edilen reklamlarin mikemmel ve ulasilamaz bir dinya tasarimi
altinda; arzu edilmeyen, tedirgin edici bir olay &érlntisU ile hedef kitleye sunuldugu
anlasiimaktadir. Reklamlarda Urine/hizmete dikkat ¢ekmek veya UGrtnd/hizmeti
benimsetmek icin korku unsurundan vyararlaniimaktadir.  Distopik unsurlar ile
hazirlanan reklamlarda reklami yapilan Grtn, tiketici birey i¢in bir tir kurtarici olarak
konumlandiriimaktadir.

Calisma kapsaminda literatlr olarak yararlanilan Bin Dokuz YUz Seksen Dért, Cesur
Yeni Dinya, Biz ve Fahrenheit 451 gibi romanlardaki distopyanin sosyal gercekliginin,
calismada belirlenen distopik ¢ergevenin unsurlari ile bire bir denklik iliskisi icinde
oldugu ve arastirmada analiz edilen televizyon reklamlarinin anlatim dizlemindeki
kodlarla uygunlugu tespit edilmistir.

Distopik evrenin sosyal gercgekligine, kuramsal agidan yapilan okumalar sayesinde
inilerek olusturulan bu ¢alismada elde edilen veriler, daha énceden belirtilen arastirma
sorularina isik tutmaktadir. Bu ¢calismada, distopyayi ele alan kaynaklardan hareketle
‘Distopik Cerceve’ reklamlar 6zelinde ¢esitli ydnleriyle irdelenmis ve érnekler Gizerinden
aciklanmigtir. Reklamlar analiz edilirken, reklam ¢agrisimlari ve mesajlar géz éniine
alinarak niteliksel olarak distopik unsurlarin farkli yorumlari belirlenmeye calisiimistir.
Bu noktada, calismanin sonuglarinin diger mecralar ve arastirmalar kapsaminda
genellenemeyecegini belitmek yerinde olacaktir. Daha kesin sonuglar icin diger
mecralarla kargilagtirmali icerik analizinin veya deneysel tasarim yapilip, sonuglarin
istatistiksel olarak yorumlanmasi gelecekteki calismalara uyarlanmasi énerilmektedir.
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