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Toplumsal sinif; toplum igerisindeki bireylerin ekonomik, sosyal ve kiilttirel
iyeliklerinin nicel durumuna gore hiyerarsik olarak bodliinmesine/gruplagsmasina
isaret etmektedir. Medya da kdltiirel trtinler aracilifiyla bu grup ¢ikarlarinin
mesrulastirilmasi ve desteklenmesine yardimci olan fikir ve inanglar1 simgeleyen
ideolojik sdéylemleri insa etmektedir. Reklam metni bu baglamda tiiketiciye 6zerk
nesneler olarak seslenmekte ve sahte ihtiyaclara kiiltiirel yan anlamlar ekleyerek
nesneleri simgesele indirgemektedir. Boylece reklamlardaki kodlar araciligiyla belirli
bir yasam tarzi ve dolayisiyla sinif atlama ya da sinifsal bir konuma sahip olma pratigi
tretilmekte ve yeniden tretilmektedir. Bu ana eksenden yola ¢ikan arastirmada,
ideolojik yaklasim cercevesinde reklam metinlerinin ¢6ztimlenmesi amac¢lanmistir.
Renault, Jetta ve Opel’in toplumsal sinif temali birer reklam filmi arastirmanin
inceleme nesnesi olarak belirlenmistir. Reklam metinleri, Van Dijk’in elestirel soylem
analizi yontemi kullanilarak ¢éztimlenmektedir. Calisma sonucunda analiz edilen
reklam filmlerinin senaryo agisindan oncelikli temasinin tst orta smif vurgusu
oldugu gortlmiistir. Bunun yani sira karakterlerin giyiminden konumlanisina,
mekanlarin diizenlenmesinden kullanilan nesnelere kadar biitiiniiyle ayni sinifa ait
yasam tarzi betimlemelerinin yer aldig1 gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Ideoloji, Toplumsal Sinif, Reklam, Séylem Analizi, Hayat Tarz1.
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Abstract

The media builds ideological discourses that symbolize ideas and beliefs that help
to legitimize and support these group interests through cultural products. The ad
text in this context calls consumers as autonomous objects and degrades objects
to icons by adding cultural connotations to fake needs. Thus, by means of codes in
advertisements, the practice of having a particular lifestyle and hence a class jump or
class position is produced and reproduced. In this study, which is based on this main
axis, it is aimed to analyze advertisement texts within the framework of ideological
approach. Renault, Jetta and Opel’s social class-themed advertising film were
identified as the object of research. Ad texts were analyzed using Van Dijk’s critical
discourse analysis method. As a result of the study, it was observed that the priority
theme of the analyzed commercial films was the upper middle class emphasis in
terms of the scenario. In addition, it has been observed that lifestyle depictions of
the same class are also reflected in from costumes to positions of characters and the
design of spaces from the position of used objects.

Keywords: Ideology, Social Class, Advertisement, Discourse Analysis, Life Style.
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Giris

Reklamlar, Williamson'in da (2001: 11) belirttigi gibi “Acik¢a 6zerk bir varolusa ve
muazzam etkileme giiciine sahip bir tistyapiy1 olusturur.” Burjuva tiiketim kiiltiirii icin
merkezi bir 6nem tasiyan olan reklam metni, insanlari sahip olmalar1 zorunlu gesitli
triinlerden haberdar eder. Arz duygusu yaratir, tarz duygusu verir, imaj yaratmak
icin hangi metalarin kullanacagi hakkinda bilgilendirme yapmaktadir (Berger,
2014: 63). Sadece bunu yapmakla kalmaz, giiniimiizde reklamin en énemli konusu
insanlar1 aslinda almayabilecekleri, almadan da hayatlarini idame ettirebilecekleri
seyleri almaya yoneltmektir (Ritzer, 2011: 85). Bu baglamda giiniimiiz tliketicisi
gostergelerin tiiketicisidir. Reklamcilik, tiiketicinin sinifsal konumunun sembolik
0gelerini yansitacak olan iiriin ya da hizmetlerin neler oldugu hakkinda bilissel bir
Ogreti ve ikna islevi yerine getirmektedir. Tiiketici, hangi tirtinlerle ve (bu ¢alisma
ozelinde) nesnelerle hangi sinifa ait olacagini ve o sinifin yagam tarzinin neler oldugu
bu yolla 6grenmektedir.

Calismada, reklamlar araciligiyla insa edilen toplumsal tabakalagsmanin sinifsal
izlegini ortaya koymak icin dncelikle toplumsal sinif kavramsallasmasinin sosyolojik
anlamda gecirdigi streg, literatiir bolimiinde aciklanacaktir. Toplumsal sinif
kavramsallastirmasinin oncelikli isimlerinden Marx ve Weber’in teorilerine ve
ekonomik belirlenimcilik teorisinin kiiltiirel alan1 ihmal ettigi gerekcesini savunan
teorisyenlerin goriislerine yer verilecektir. Hemen arkasindan ¢alisma icin 6nem
arz eden Bourdieu'nin toplumsal sinif kavrayisinin tanitimi yapilacaktir. Daha sonra
van Dijk’'in sdylem analizi anlatilarak bu ¢alisma 6zelindeki uyarlanis sekli belirtilip
reklam filmlerinin ¢éziimlemesine girisilecektir.

1. Marx’tan Bourdieu’ya Toplumsal Sinif Meselesi

Marx’a gore (1990: 773) bir sinifi olusturan sey; gelirlerin ve gelir kaynaklarinin
ozelligiyle ilgilidir. Uyelerinin emek giicii, sermaye ve toprak miilkiyeti ile ticret, kar ve
toprak ranti elde etmesine gore toplumsal siniflar kategorize edilmektedir. Marksist
yaklasim, siniflarin bu iyeliklerini tarihsel evrimi agiklamada kullanmaktadir. Biitlin
toplumlarin tarihini, sinif savasim tarihi olarak tasvir etmekte (Marx ve Engels, 1976:
103); ezilen ve ezilenler arasindaki miicadeleleri tarihin olusumunda dinamo olarak
gormektedir. Bu baglamda tarihsel materyalizm olarak kavramsallastirilan, tarihin
ekonomikiliskiler tarafindan belirlendigi savi, kabacayoneten ve yonetilenlerin sahip
olduklar1 maddi sermayenin niteligine-niceligine dayanmaktadir. Peffer'in (2001:
35), altini ¢izdigi gibi, Marx'in temel iddiasi1 art1 iirtinii elde etmek icin siniflar arasi
miicadelenin tarihi insa ettigidir. Smith’in (2007: 20) belirttigi gibi, bina metaforunu
kullanan Marx i¢in, binanin temelinde ekonomik iliskiler diger bir ifadeyle tiretim
tarzi, tiretim iligkileri ve iiretim araglarinin bulundugu <altyapn, kiiltirti bir baska
deyisle politika, hukuk ve ahlak gibi unsurlardan olusan tistyapiy: belirlemektedir.
Marx’in bu tarihsel materyalist anlayisinin 6ziinde ekonomik iliskilerin egemen
ideolojiyi olusturdugu varsayimi yatmaktadir. Bu anlamda toplumsal sinif kavrami,
tretim iligkilerinin tesis ettigi toplumsal tabakalasmaya gonderme yapmaktadir.

Ortodoks Marksizm’ine gore Sanayi Devrimi’yle birlikte modern toplum isci sinifi,
burjuva sinifi ve kii¢iik burjuvazi olmak lizere ii¢ ana sinifa ayrilmak zorunda
kalmistir. Bu sonug, tiim toplumlar nezdinde ayni kabul edilmistir. Sermaye ve emek
aidiyeti lizerinde temellenen bu sinifsal yaklasimda burjuvazi, kapitalist toplumda
‘iretken zenginligin sahibi’ olan yonetici sinifi isaret ederken, proletarya kendi
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emegini yonetici sinifin ¢ikarlari i¢in satan ve ancak bu sekilde kendi yasamini
surdiren bagimh bir sinifiifade etmektedir (Heywood, 2015: 134 ). Kiiciik burjuvazi
ise is¢i sinifi ve burjuva sinifi arasinda durmadan ‘yalpalayan’ ve kendini yenileyen
(Marx ve Engels, 1976: 122-123); “kendi hesabina ¢alisan esnaf ve zanaatkarlar
ile serbest calisan avukat, doktor, eczaci, miihendis, muhasebeci, sanatg¢1 ve devlet
memurlar1” gibi meslekleri icra eden bireylerden olusan geleneksel orta sinifi
(Aslan, 2012: 59) kapsamaktadir.

Bu smif yaklasiminda burjuva sinifi, is¢i sinifinin trettigi art1 tiriinii ¢ekip alan
somiiren sinif olarak betimlenmektedir. Boylece egemen sinif, is¢inin emegini meta
degerine indirgeyerek degis tokus etmektedir. Burjuvazi feodal, ataerkil, romantik
iliskilere son vermekle kalmayip insanlar arasi iligkileri maddi ¢ikara bagiml hale
getirmis ve doktor, avukat, bilim adami gibi meslekleri kendi ticretli emekcisine
doniistirmistir (Marx ve Engels, 1976: 105). Bununla birlikte kapitalist sistemde
isci emegi, kullanim degeri farkli olan metalar i¢in bile ayni miktarda harcanmis
varsayllmaktadir. Eagleton’in ifadesine gore (2015: 169) miibadele degeri olarak
kavramsallastiran bu a¢iklamada kullanim degerlerine sahip iki metanin, ayni
miktarda soyut emek icerdigi varsayilip bunlarin esit bir bicimde miibadele
edilmesini s6z konusudur. Daha acik bir ifadeyle, kullanildiginda farkh faydalar
saglayan metalarin iiretiminde harcanmis emek giicii, piyasa altinda ‘ayniymis gibi’
kabul edilip ayni fiyata satilabilmektedir. Bu, miibadele degerinin piyasa kosullari
altinda emegin élgiisiiz soyutlanmig esitligini yansitir. Béyle bir analiz igerisinde, oy
veren vatandaglarin es deger kabul edilmesinin aslinda onlarin egitligini gizlemesi
durumunda oldugu gibi, gercekte emegin somiirtilmesinin gizlenmesi yéniinde bir
mistifikasyon islemi bulunmaktadir.

Mistifikasyon, Marksist yaklasimin ideolojiyi tanimlama biciminde 6ne ¢ikan bilincin
yanlis yonlendirilmesi vurgusunu icermektedir. Tiim sinifsal ‘gercekligin’ bu yanlis
bilincin baska bir ifadeyle ideolojinin bir iirtinti oldugunu ekonomik iliskilere bagl
agtklayan diistinceye gore, egemen ideoloji toplumun dustinsel sinirlarini ¢cizmekte,
sinirlandirmakta ve en 6nemlisi kurmaktadir. Bu dogrultuda Marx ve Engels’e gore
(1976: 44-45) toplumun maddi giiciini (iiretim araglarini) elinde bulunduran
sinif olarak egemen sinif, ayni zamanda toplumun egemen zihinsel giiciidiir. Ctinkii
egemen sinif, sadece alt yapinin aracglarini degil, ayni zamanda tist yapinin agarlarini
(‘zihinsel-bilissel tretim araglarini) ve onlar1 denetleyebilme giiciinii de elinde
bulundurmaktadir. Distince tireticileri olarak hakimiyet kuran egemen sinif, kendi
ideolojisini hem tiretmekte hem de bunlarin yayilmasinda basat bir rol oynamaktadir.

Toplumsal siiflarin zihinsel durumunu tretim iliskilerini 6nceleyerek agiklayan
bu paradigma, tist yapimnin/kiltiriin ihmal edildigi gerekcesiyle bazi elestiriler
almis ve gelistirilmistir. Oncelikle Weber (1999), toplumsal siniflarin evrenselligini
sorgulamis ve bir toplumun kiiltiiriiniin onun sinifsal yapisinda belirleyici oldugunu
savunmustur. Ona gore kapitalizm, Bati’'nin Protestan Ahlaki’nin; cilecilik, caliskanlik,
basiret ve tutumlulugu dgiitleyen Protestan Ahlaki'nin (Featherstone, 2013: 198) bir
sonucudur. Weber (1978: 302-306) toplumsal sinif ve toplumsal statli kavramlarini
birlikte kullanir. Ona gore, toplumsal siif ti¢ farkl sekilde kategorilendirilmektedir.
ki ézel miilk sahipligi farkhiligina goére belirlenen kéle/calisan, toprak, tesis
(fabrikalar ve ekipman), gemi, menkul kiymetler sahipligi ya da alacakl (hayvancilik,
tahil veya para) olma halini iceren miilk sinifidir. Ikincisi 6zel miilk farkhiiklarina
gore belirlenen tiiccarlar, gemi sahipleri, sanayi ve tarim girisimcileri, bankacilar ve
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finansorler, bazen de aranan uzmanliga veya ayricalikli egitime sahip profesyoneller
(avukatlar, doktorlar, sanatgilar gibi) ve teknisyenleri iceren ticari siniftir. Ugtinctisti
ise siniflar arasi hareketlilige uyun olan, miilkiyet ve egitim yoluyla ayricalikli hale
gelmis, yetenekli aydinlar1 ve uzmanlar1 (beyaz yakalilar- memurlar) kapsayan
sosyal sinif olan orta siniftir. Weber sosyal statii kavramini kullanarak siniflar arasi
gecislilikte ve sinif i¢i farklilasmaya ayr1 bir pencere acmistir. Onun i¢cin yasam
tarzi, resmi egitim, kalitsal ya da mesleki prestij ve tiiketim kaliplari gibi 6geler ayr1
siniflarin bireylerinde ortak olabilir. Bu ylizden onun nezdinde ‘kiiltiirel aynilik/
benzerlik’ ekonomik sinifciliktan daha énemli bir kistastir.

Daha sonra Bati Marksizm'i teorisyenleri ekonomik belirlenimcilik vurgusunu
reddederek sinifsal miicadeleyi kiiltlirel boyuta tasiyacak hamlelerde bulunmustur.
Lukacs (1998: 55, 105), Marksist teorinin sinif bilincine yonelik gelistirdigi pejoratif
vurgudan kaginarak is¢i smifinin bilincini onun ahlaki olarak tanimlamistir ve
teori ile pratige devrimci bir islev atamistir. Onun i¢in is¢i sinifinin bilinci, tarihin
hem 6znesi hem de nesnesi olmak bakimindan olumlu bir yerdedir ve devrimin
gerceklesmesi ona baghdir. Dolayisiyla su anda yanlis olarak tasavvur edilen biling
aslinda gelecegin potansiyelini icinde biiytitiiyor olabilir. Ciinkii is¢i sinifi ve burjuva
sinift birbirinin degili oldugunu daha agik bir ifadeyle biri olmadan digerinin
olmasinin miimkiin olmadigini savunmaktadir. Egemen ideolojinin yayginligini ise
Marx’tan daha ileri bir safhaya tasiyarak ‘seylesme’ kavramiile ifade eder. Eagleton’in
aciklamasina gore (2011: 274) seylesme; Marx'in meta fetisizmi doktrininden
tiiremis ve toplumsal yasamanin biitliniine meta biciminin niifuz etmesi anlamina
gelmektedir. “Insan deneyiminin (biitiiniiyle) ve yaygin bir sekilde insanlktan
cikartilmasi, niceliksellestirilmesi ve makinelestirilmesi seklini” almasi seylesmenin
mantigini olusturur.

Gramsci'ye gelince o, siniflarin kiiltiirel yeniden tiretimini icin hegemonya kavramina
basvurmustur. Hegemonya ideolojinin rizaya dayal tiretimi anlamini icermektedir.
Sancar’a gore (2014: 31-46) hegemonya, iktidarin zor kullanarak ideolojik ekimi
gerceklestirmek yerine sivil toplum araciligiyla oznelerin onayina dayali ideoloji
insasini kapsamaktadir. Gramsci i¢in ideoloji; Marx'in 6ngordiigi bicimde sadece
st yapinin bir unsuru olmaktan ziyade hegemonik araclar sayesinde (felsefi, edebi,
sanatsal vb.) tist yap1 ve alt yap1 arasindaki uyumu saglayan bir mekanizmadir. Bu
acidan Gramsci ideolojiyi toplumsal siniflarin ‘diinya goriisii’ olarak ele almaktadir.
Denilebilir ki Gramsci siniflara ait statik bir ideoloji agiklamasinin yerine eyleme
bagh dinamik bir ideoloji kurgulamistir. Ideolojiyi her giin yeniden ve yeniden
tiretilen bir tanima ulastirmistir.

Bunun yaninda iletisim arastirmalarinda elestirel teori baglaminda siklikla adi
yad edilen Althusser (2014), ‘devletin ideolojik aygitlar1’ teziyle, kiiltiirtin mekani
lst yapmin smifsal icrasim ‘cagirma> kavramiyla iliskilendirerek, bireylerin
0zneye donilisiim stirecini dolayisiyla sinif aidiyetini belirli kurumlara baglamistir.
Dini kurumlar, okul, aile, hukuki kurumlar, politik kurumlar, sendikal kurumlar,
enformasyon araglari (kitle iletisim araglar1) ve edebiyat/glizel sanatlar gibi kiilttirel
aygitlarin, egemen ideolojinin yeniden tiretimini sagladigin belirtir (bkz. s. 50-51).1
Boylece dil, ideolojinin kultiirel iiretiminde merkezi bir konuma tasinmistir. Bu agidan
Foucault da benzer sekilde dilin ideolojik sdylem tretiminde Kkilit bir rol oynadigini
savunmaktadir. Ancak o dili bir iktidar araci olarak géormektedir. Bilimsel alanda
konusanlar, béliicti pratikler (deli-akilli gibi) ve insanin kendisini 6znelestirmek
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adina kendi kendini tanimlamasinda arag¢ olan ifadeleri bir iktidar araci olarak
degerlendirmistir (Celebi, 2013: 519-520).

Bourdieu ise siifli bir beden tasviri yaparak bedenin kiiltiirel tiretimine vurgu
yapmistir. Ona gére sinifli beden; iktisadi sermaye, kiiltiirel sermaye, sosyal sermaye
ve sembolik sermaye gibi dort adet sermaye tiirtiyle maddilesmektedir. iktisadi
sermaye, sahip olunan para ya da 6zel miilk gibi maddi miilkleri (Bourdieu, 1986:
46-49); kiiltlirel sermaye, entelektiiel birikim/yetkinlik ya da egitim firsatina sahip
olmak gibi kiiltiirel miilkleri; sosyal sermaye, tanisikliklar ya da iliskiler gibi sosyal
miilkleri ve son olarak simgesel/sembolik sermaye ise mesrulugu bir bakima diger
sermayeleri de kapsayan ve ayni zamanda diger sermayelerin algilanmasini saglayan
milklerdir (Isik, 1998: 138). Bu agidan beden, sinifsal konumlarin algilanmasina ve
gosterilmesine hizmet eden bir mekan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Peki, bu nasil
gerceklesmektedir? Bourdieu'ya gére bedenin gosterimi ve farklilasmasinin temel
nedeni begenidir. Ona gore toplumsal siniflarin maddi diinyadaki temsili begenilerin
ayristiricl pratiginde gizlidir. Demez’in ifade ettigi tizere (2009: 20) bireyin bir baska
gruba dahil olmasini ya da o gruptan farklilasmasini saglayan begenidir. Siniflama
mantifl tim alanlardaki seg¢imlerimiz, begeni yargimizin islerligi sonucunda
islemeye devam etmektedir (Isik, 1998: 142). Ornegin bir is¢inin yedigi yemekten
siyasal kararlar1 ve bunlar1 yapma bi¢imi tiimiiyle onun sinifsal konumuyla iligkilidir
ve bir fabrika sahibininkilerden oldukg¢a farklidir (Bourdieu, 1995: 23). Beslenme,
toplumsal cinsiyet rolleri, sofra diizeni (Kose, 2016: 178), oturus tarzi, ellerin
durusu, mobilya, dekor, iskemle, bunlar1 kullanma tarzi (Demez, 2009: 21) gibi
pratikler ve maddi se¢imler biitiiniiyle toplumsal sinifin bedende goriiniir olmasina
neden olmaktadir.

2. Aragtirmanin Metodolojisi

Calisma “Reklamlar nesneleri, toplumsal sinif atlama araci olarak hangi gorsel ve
dilsel unsurlarla birlikte bir ideolojik séylem icerisinde insa eder?” sorusundan
yola cikmaktadir. Calismanin amaci bu soru dogrultusunda televizyonda yayinlanan
reklamlarin, ideolojik bir sdylem pratigi icerisinde, otomobile bagli olarak insa ettigi
toplumsal sinif kurgusunu ortaya koymaktir. Mevcut literatiirde reklam metnine
yonelik elestirel séylem analizi ¢alismalar1 yapilmis olsa da bunlar genellikle bir
reklam filmini olusturan bilesenleri tek tek ele almayip daha ¢ok reklam filminin
genel anlatis1 ilizerine odaklanmaktadir. Bu ag¢idan ¢alismada, haber séylemini
yapisal olarak parcalayip ¢éziimlemeye girisen ve sonucunda bir model ortaya koyan
van DijK’in izleginden hareketle reklam filmleri, onu olusturan yapilara ayrilarak
analiz edilecektir. Haberlerin elestirel olarak analizini gerceklestirmek lizere van
Dijk’'in ortaya koydugu elestirel séylem analizi, yazili medya metinlerinin sistematik
cozlimlenmesini kapsamaktadir (S6zen, 2014: 87):
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Tablo 1: van Dijk’in Séylem Analizi Sistematigi

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar

1. Tematik ¢oziimleme 1. Sentaktik Goziimleme

a. Baslik/lar (Ust baslik, Baslik, Alt baslik) a. Cumle Yapilarinin Etken ya da Edilgen Olmasi
b. Haber Girigi b. Cimle Yapilarinin Basit ya da Karmasik Olmasi
1. Spot/lar ¢. Cumle Yapilarinin Uzun ya da Kisa Olmasi

2. Spot olmadigi zaman haber metninin ilk 2. Bolgesel Uyum

paragrafi alinmalidir. Haber tek paragraftan a. Nedensel iligki

olusuyorsa ilk climle haber girisi olarak alinabilir. | b. islevsel iligki

c. Fotograf c. Referansal iligki

2. Sematik ¢oziimleme 3. Sozciik Secimleri

a. Durum 4, Haber Retorigi

1. Ana Olayin Sunumu a. Fotograf

2. Sonuglar b. inandirici Bilgiler

3. Ardalan Bilgisi c. Gérgii Taniklarinin ifadeleri

4. Baglam Bilgisi

b. Yorum

1. Haber Kaynaklari

2. Olay Taraflarinin Olaya Getirdikleri Yorumlar

Kaynak: Ozer, O. (2011). Haber Séylem Ideoloji. Konya: Literatiirk, s. 85.

Tablo 1’de gorildiigi gibi van Dijk, haber metnini tek tek pargalarina ayirmis ve
boylelikle haber sdyleminin ideolojik igerigini agiga ¢ikarmak icin bir tiimevarim
yontemi ortaya koymustur. Makro yapida van Dijk, haberin girisini olusturan
baskin pargalarin tematik ¢oziimlemesini; olayin arkaplan bilgisindeki ideolojik
imalara ulasmak i¢in ise sematik ¢6ziimleme yolunu 6nermektedir. Mikro yapida ise
tamamen dilin yapisal insasindaki gizil ideolojik niivelere odaklanmay1 saglayacak
bir ¢6ziimleme yontemini sunmaktadir. van Dijk’in kullandig1 bu yontem, diger medya
metinlerine de uyarlanabilmektedir. Birer medya metni olarak ele alinabilecek reklam
filmlerinin analizinde de elestirel sdylem yontemi kullanilabilir. Bunun i¢in “iginde
hikaye unsuru bulunduran (anlatisal) reklam metinlerini” (Akt: Yilmaz 2017: 694)
birer anlatitiirii olarak ele alarak reklam metninde ne anlatildigina (6ykt) ve nasil
anlatildigina (sdylem) odaklanmak amaciyla dykiileyici reklam filmlerinin (Yilmaz
2017: 693) bilesenleri reklam séyleminin makro ve mikro yapilar1 kapsaminda
degerlendirilmistir. Bir reklam filmi senaryo, uzam (mekan), karakterler/oyuncular,
ozel efektler, ayrinti cekimler, kostiim, dekor; iiriin, ses, hareket, aksesuar-nesneler,
renk, packshot, slogan, diyalog/monolog vb. bilesenlerden olusmaktadir (Ozgiir,
1996: 234-235; Yolcu: 2001). Bu baglamda Tablo 2’de goriildiigl tizere reklam
filmlerinde senaryo, slogan, mekan, karakterler ve toplumsal/kiltiirel/sinifsal
baglam toplumsal gruplar arasindaki gii¢, egemenlik ve esitsizlik gibi makro analiz
diizeyini/reklamin temasini yansitmaktadir. Ayrica reklam filminde kullanilan
climle yapilari, sozctik ¢ekimleri, ¢ekim tipi, miizik /jingle-ses-ses efektleri toplumsal
diizenin mikro diizeyine ait dil kullanimi, séylem, sozlii etkilesim ve iletisimi daha
genel anlamda reklam filminin retorigini ortaya koymaktadir (van Dijk, 2015: 468).
Reklam filmlerinin incelenmesinde kullanilacak elestirel sdylem analizi yontemi bu
calisma 6zelinde asagidaki gibi uygulanacaktir.

Tablo 2: van Dijk’in Séylem Analizi Modeli’'nin Televizyon Reklam Filmine Uyarlanmasi

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar

1. Senaryo 1. Clmle Yapilarn ve Sézcik Secimleri
2. Slogan 2. Cekim Tipi

3. Mekén 3. Mlzik/Jingle- Ses- Ses Efektleri

4. Karakterler

5. Toplumsal/Kiiltirel/Sinifsal Baglam

Kaynak: Yazarlarin kendi uyarlamasidir.
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Calismada otomobil sektoriiniin secilme nedeni Lefebvre’nin (2007: 115-120)
otomobil nesnesine bictigi ideolojik anlamdan kaynaklanmaktadir. Ona gore
otomobil, modern giindelik hayatta “Kral-Nesne-Klavuz-Sey” olmakla birlikte kent
ve mekani diizenlemekte, toplumsal hayatta hiyerarsilere yol agmakta ve toplumsal
sinif ile statiinlin bir semboliidiir. Otomobil anlatisin1 reklama baglayarak devam
ettigi satirlarda Lefebvre (bkz. s. 119) reklami “bir meta dili” olarak tanimlayarak
“degisime sokulan nesne ile degisim degerinin varolug tarzi» olarak aciklamaktadir.
Reklam ve otomobil arasindaki bu baglanti calisma a¢isindan ¢ikis noktasi olarak
kabul edilmis ve bu sebeple toplumsal sinif agisindan sembolik bir anlam kazanan
otomobil sektori reklamlari calismaya evren olarak se¢ilmistir. Cengiz’e gore (2005:
45-50, 263-277) otomobil ilk icat ettigi yillarda her ne kadar burjuva sinifinin liiks
tilketim nesnesi olsa da 1920’li yillarda fantezi olarak bile olsa kitlesel tiiketim
nesnesi halini almistir. Daha sonra 1930°lu yillarda daha genis kesimlere otomobil
satin alma olanag1 dogmus ancak 1950’li yillarda hala gosterisli ve konforlu bir
otomobil tist sinifin tekelindedir. 1960’h yillar itibariyle otomobil tiiketimi hizla
yayilirken giiniimiizde “herkes” i¢in bir otomobil bulunmaktadir. Fakat otomobilin
markalara gore simgesel degerleri degismekte; bir taraftan bir otomobil markasi
halk arabasi olarak digeri genclik isyaninin sembolii olarak goruliirken diger taraftan
bir otomobil markasi belirli bir toplumsal sinifin gostergesi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda simdiye kadar televizyonda yayimlanmis tiim otomobil reklamlarinin
elestirel soylem analizi zaman a¢isindan miimkiin olmadigi i¢in, nitel arastirmalarda
kullanilan amac¢hi o6rnekleme yontemlerinden olciit Ornekleme yontemi ile
calismanin O6rneklemi belirlenmistir. Reklam filmleri ve markalar belirli 6lciitler
izleginde secilmis ve calisma bu reklam filmlerinin analiziyle sinirlandiriimistir.
Olgiit 6rneklem baz1 ézel dlciitleri karsilayan (Tedlie ve Yu, 2007: 93) ya da belli
Olcttleri saglayan durumlar: belirleyen (Baltaci, 2018: 246) bir yontem olmakla
birlikte arastirma problemine iliskin kisi, nesne ve olaylar 6riintlisiinden meydana
gelmektedir (Nas, 2015: 18). Calismanin o6rneklemi bu yontemle, Karatekin'in
(2009: 50) sosyal sinifin belirlenmesinde objektif (nesnel) ol¢titler olarak ifade ettigi
parametreler dogrultusunda sec¢ilmistir. Reklam filmlerinde meslek, egitim, gelir
seviyesi, gelirin kaynagi, yasanilan ev tipi, yasanilan cevrenin yapisi (ikametgah) ve
sahip olunan mal-miilklerden (ev, yazlik, elektronik esya, otomobil) olusan o6lciitleri
soylem duzeyinde temsil eden yapilarla kurgulanmis reklam filmlerinden tcu
calismanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.

3. Reklamin ‘Toplumsal Sinif’ Araci Olarak Analizi
3.1. “Tavrin, hayat tarzin.”- Renault Megane Reklami
A) Reklamin Makro Yapilari

1. Senaryo: Kirk bes saniyeden olusan reklam filmi; éykiileme tiplerinden tiiketim
durumu, turiin kabulii ve tiketim etkisini ifade eden tiiketici hikayesi tiiriine
(Kawamura, 2016: 93) gore kurgulanmistir. Film, geng yetiskin bir erkegin iki eliyle
tutarak okudugu ‘Top Management’ dergisinin 6n ve arka kapaginin goriintiisiiyle
baslamaktadir. Karakter, dergiyi kapatip alayci bir sekilde giilimser. Bu sirada
karakterin sadece eli goriintiilenir ve o sirada kendisi, aracinin anahtarini alir.
Bir sonraki sahneden karakterin evden ¢iktigi ve otomobiline dogru yurudugu
goruntiilenir. Daha sonra bagajin bulundugu yerde karakterin sol ayagini hafifce
kaldirmasi uzerine bagajin acgildig1 gosterilir. Bagajin icine yerlestirilen kamera,
karakterin evrak cantasini bagaja koyusunu goriintiiler. Otomobilin strtcu
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koltugunda oturan karakter, aracin ‘open/stop’ diigmesine basmaktadir. Hemen
sonrasinda aracin mod duigmesine bastig1 gorintiilenir. «Sport/comfort/eco/
neutral/perso’ modlarinin yer aldig1 ekran acilir ve ‘comfort’ modunun alt1 kirmizi
renkle cizildigi gosterilir. Arag ilerken birka¢ saniye icinde arka fonda cok kath
binalarin bir kismi gésterilmektedir. Daha sonra yine otomobilin igcinden karakterin
mesaj kutusuna baktigini goririiz. Okunmamis mesajlar icinden ‘Berkalp Diner’in
15:39’da attig1 ‘Re: Ogle Yemegi’ mesajin1 acar ve Berkalp'in «Ogle yemegine ne
dersin?» mesajini sesli bir sekilde kendisinden duyariz. Varis izlenimi yaratacak bir
bicimde bir sonraki sahnede aracin bize dogru geldigi gosterilir ve hemen ardindan
yarisi gosterilen arac, giivenlik gorevlisinin ve is kiyafetleri giymis kadin-erkek bes
kisinin ve camekanli bir binanin déner kapisinin gorintiilendigi mevkide durur.
Karakter anahtar1 atarken goriintiilenir ve hemen ardindan giivenlik gorevlisinin
anahtari yakaladigini goriiriiz. Karakter binanin icine girer ve ilerler. Dolu asansoriin
acik kapisindan igeri giren karakter, asansoriin otuzuncu kat butonuna basmaktadir.
Asansoriin kapisinin agilmasi sahnesinde karakterin tek basina o katta indigine sahit
oluruz. Ardindan ‘CEO’ yazan kapiya dogru ilerlemektedir. Bir sonraki sahnede ‘CEO’
yazili odanin kapisinin a¢ildig ve iceriden takim elbiseli yaslh bir erkegin kapiy1 actigi
ve cikmak tizere oldugu gosterilir. Karakterimiz hafif selam vererek ‘patron’ diyerek
ilerler ve ikinci karakter saskinlikla onun arkasindan bakar. Daha sonra ofis oldugu
anlasilan mekana giren ana karakterin sandalyesini ¢ekerek calisma masasina
oturdugunu goririz. Tam bu sirada karsisindaki kivircik sach ticiincii bir karaktere
‘glinaydin’ der. Bunun ardindan kamera ofis ortamini gosterir. Son olarak kamera
tekrar otomobilin yolda ilerleyisini gosterirken dis ses gorintiiniin sag kosesine
ilistirilmis “Yeni Renault Megane Sedan Tavrin, Hayat Tarzin.” yazini seslendirir. Son
olarak otomobilin logosu ve ana sloganini (Passion for life) iceren pack shot girer.

2. Slogan: Slogan, belirli bir reklam kampanyasi sirasinda bir iiriin ya da hizmetin
akilda kalict olmasi i¢in tasarlanmis bir ifade (Goddard, 1998: 125) olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicinin markay: hatirlama, markayla iliskilendiren ifadeleri
ve anlamlar1 6zdeslestirme, markay: algilama bi¢imini yonetme agisindan 6nem
tasimaktadir. Ayn1 zamanda markanin temel vaadi de sloganin yapi taslarindan
biridir. Bu baglamda Renault markasinin bu reklam filminde belirli bir yasam (hayat)
tarzi1 vaadinde bulundugu goériilmektedir. Yasam tarzi, Weberci terminolojiyle
‘toplumsal statii gruplarinin’ giindelik hayatlarinda ve yasamlarinin biitiiniinde
belirli ortakliklarini yansitan toplumsal siniflandirmada ayirt edici bir parametredir.
Featherstone’un (2013: 149) altini ¢izdigi gibi bireyin “bedeni, giysileri, konusmasi,
bos zamani kullanmasi, yiyecek icecek tercihleri, ev otomobil ve tatil secimleri gibi”
kiiltiirel nesne aidiyetleri ya da Bourdieucu bir ifadeyle begenileri bireyin yasam
tarzinin isaretlerdir. Bu anlamda ‘Tavrin, hayat tarzin’ sloganiyla Renault, sundugu
trlnle tliketiciye bir yasam tarzi vaat etmektedir. ‘Tavir’ kelimesiyle belirli bir
davranis bi¢cimine atifta bulunan marka, tiiketicinin tavrinin yasam tarzi gostergesi
oldugunu ima etmistir. Rasyonel fayda yerine tamamen sembolik faydaya-"tiiketimin
kimlik olusturma boyutu”na (Odabasi, 2013: 18)- yonelen markanin slogani,
Baudrillard'in (2013: 93) Mercedes-Benz reklami incelemesinde ortaya koydugu
gibi tiiketicinin kimligini farklilastirma amacini tasimaktadir. Clinki tavirlarin hayat
tarzi oldugu bir toplumsal sistemde birini A kisisi yapan semboller, digerini B kisisi
olarak kodlarken ayni zamanda B kisisini A kisisi olmayan olarak isaretlemektedir.
Dolayisiyla Renault'un reklam filminin slogani, toplumsal bir hiyerarsiyi tesis
etmenin araci olarak dolayli yoldan kendisini imlemektedir.
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3. Mekan: Reklam filminde i¢ mekan ve dis mekanin ikisi de yer almaktadir. Ancak i¢
mekan olarak dnce ana karakterin evi daha sonra calistig1 isyerinin (plaza) icerden
girisi, koridorlari, asansori, ofis kismi ve otomobilin i¢i kullanilmistir. Di1s mekan
olarak ise evin bahgesi ve ¢evresi, yol, kopri ve is yerinin disaridan girisi secilmistir.
Oncelikle ana karakterin yasadig1 ev, bahge diizenlemesi, calistig1 plaza, otomobil
yolda ilerlerken gordiigiimiiz camekanh binalar (gokdelen) ve asansdrde otuzuncu
kata basmasi biitiiniiyle yeni kiigiik burjuvazinin degerlerini yansitmaktadir.
Modern bir sekilde dizayn ve insa edilmis, salonunda yere kadar uzanan camlari
bulunan, bahgesinde havuzu olan ve dinlenmek i¢in oturma mobilyasi yer alan evin
gri, simetrik, koseli ve diiz yapisi ana karakterin maddi giiciinl temsil etmektedir.
Ayrica rekabet, steril hayatlar ve kapali alanlarin 6rgiitlenmis bi¢cimi olarak plazalar
ile gokdelenler aliskanlik ve sabitlenme arasindaki gerilimle miicadelenin merkezleri
olarak yeni kii¢iik burjuva yasaminin yayginlasan hirs mekanlaridir. Daha hizli olma,
ylikselme ve giiclii olma niteliklerinin rekabetci unsurlaridir (Ergur, 2012: 16, 41).
Karakterin kendi eviyle ilgili tercihleri/begenileri ve giinliik yasaminin akisinda
karsilastigl ya da ait oldugu mekanlar agisindan, Bourdieu’'nun sermaye tipleri
baglaminda, sinifsal bir tistiinliik yarisi belirginlestirmektedir.

4. Karakterler: Reklam filminde ana karakter, sadece sesini duydugumuz ve text-
mesaj gonderdigini bildigimiz Berkalp Diner, plazanin giivenlik gorevlisi, danismada
bulunan iki adet gen¢ kadin, asansérde biri kadin olmak tizere bes Kkisi, is yerinin/
ofisin Ceosu ve ana karakterin ¢alisma masasini paylastig1 is arkadasi yer almaktadir.
Tim reklam filmi boyunca karakterler takim elbiseli goriintilenmektedir. Takim
elbise, 19. yiizyillin sonlarinda Ingiltere’de ortaya ¢ikmis bir kiyafet tiiriidii. Ust
sinif erkeklerinin is gilicli piyasasina girmek ve hayatlarini devam ettirmek icin
calismak zorunda kaldiklar1 bir donemin giysisidir. Hizlica beyaz isciler arasinda
yayginlasarak, diinya capinda ofis giysisi olarak standartlasmistir ve o zamandan
beri is yerlerinin mutlak kiyafeti olmustur (Sarngren, 2006: 15). Bu baglamda ofis
yasami ve takim elbise arasinda standardizasyon iligkisi bulunmaktadir. Hem kadin
hem de erkek karakterlerin bu giyimi geleneksel anlamda isin maskiilen ve rasyonel
tarafina gonderme yapmaktadir. Calisanlarin giyimleri benzer sekilde yasam tarzlari
hakkinda ipucu vermektedir. Giivenlik gorevlisi tiniforma giyerken, danismada
bulunan iki adet gen¢ kadinin ayni renkte ve tipteki kiyafeti onlarin sosyo-ekonomik
diizeylerini diger calisanlara gore alta ¢ekmektedir. Ancak giyim acisindan bu
kisilerin disindakilerin sinifsal durumu benzer gériinmektedir.

5. Toplumsal/Kiiltiirel /Sinifsal Baglam: Fromm’un da belirttigi gibi (2002: 49-
50) yirminci yiizyll ve sonrasi i¢in harcama tuzerine kurulu bir kapitalizmden
bahsetmek gerekir. Baudrillard (2014: 240) -Fromm’dan birka¢ yil sonra- insanin
her zaman satin aldigini, sahip oldugunu, zevk aldigini ve para kazandiginin altini
cizmis ancak “tiketim” bahsinin ¢agdas toplum i¢in gecerli bir kavram oldugunu
vurgulamistir. Yine Baudrillard bir dnceki ytizyil toplumlarinin isinin tireterek arti
irin yaratma oldugunu fakat giniimiiz toplumunun toplumsal isinin tiiketmek
oldugunu ifade etmistir. Gliniimiize daha yakin bir tarihte, 1998 yilinda, Bauman,
onceki ytizy1l toplumlari ve bugiiniin toplumu arasindaki farki, onctillerine benzer
bicimde, ortaya koymustur. Ona gore de diiniin toplumunun biriktirmek, tasarruf
etmek ve yatirnm yapma gibi bir piriten (tutucu) anlayisinin yerine ginimiiz
toplumunda tretici yerine tiiketici merkezli hedonist (hazci) bir anlayis gelismis ve
tiketimciligin yayilmasi 6nem kazanmistir (Akt: Sentiirk, 2012: 68). Tiiketimciligin
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baskin oldugu ozellikle giinlimiiz postmodern toplumunda, Bourdieu’nun sinif
anlayis1 goz oniinde bulunduruldugunda, sembolik sermayeler olarak nesnelerin (bu
durumda otomobilin) bireyin sinifsal konumunu yansittig1 sdylemek miimkiindir.
Bu baglamda reklam filmi, tiiketim nesnelerinin sinifsal konuma eklemlenmesinin
izlerini tagimaktadir. Reklam filminde kullanilan “Top Management Magazine” isimli
is derginin kapaginda yer alan “CEO OF THE YEAR (Yilin CEO’su)” ifadesindeki
Ceo kavraminin Ingilizce agilimi “chief executive officer” olup bas icra sorumlusu,
bas yonetici, icra kurulu baskani1 ve genel midiir gibi bir sirketin yonetiminin en
ist kademesindeki sorumlu kisi anlamina gelmektedir. Reklam filmi boyunca,
karakterin otomobil araciligiyla kendini “CEO” gibi hissetmesi temas1 goz onilinde
bulunduruldugunda, sinifsal bir konum edinmede Renault’'un trtiniiniin toplumsal
sinif 6zelinde islevsel bir anlam tasidig1 anlasilmaktadir. Bu dogrultuda “Yeni Renault
Megane Sedan” tiiketiciye sinifsal bir konum vaat etmektedir. Sosyo-Ekonomik
Statii (SES) gruplan diistintildiigiinde egitim seviyesi oldukga iyi nitelikli uzman
(Eytuboglu, 2012) grubuna dahil olan CEO meslegi, profesyonel bir is yasamini
cagristirmaktadir. Kotler’in (2002: 90) toplumsal siniflar1 diisiiniildiigiinde tamamen
kendi imkanlariyla, aile ya da siirpriz bir zenginlik sahibi olmayan ve profesyonel
olarak kendi kariyerlerine odaklanan bagimsiz is adamlari, sirket yoneticileri ya
da kurumsal yoneticileri igeren tist orta sinifi (upper middles) genis anlamda ise
geleneksel kiiciik burjuvazinin post modern goriinimiinii hedeflemektedir. Nitekim
arac¢ icindeyken karakterin (17. sn), gelen kutusunda tamamen is hayatiyla ilgili
mesajlarin bulunmasi1 da bu sosyal sinif durumunu desteklemektedir. Bununla
birlikte araca binen karakterin, ilk anda (12. sn) mod seciminde ‘konfor’ secenegine
tiklamas1 da ayni sekilde sinifsal mevkiine gonderme yapmaktadir. Cilinki
otomobilin tiiketiciyle konusan béliimii/iletisim kuran kismi motor ya da aksamlari
degil, “bicimi, rengi, hatlari, aksesuarlar1” daha genel anlamda konfor diizeyinin
simgeleridir (Baudrillard, 2014: 230). Konfor; bireyin baskalarindan ayrilma/
baskalarina benzememe arzusunun, ekonomik ve sosyal sermayesinin, sahip oldugu
olanaklarinin ve para harcayama kapasitesinin bir gostergesidir. Ayni sekilde
karakterin is yerine ulastiginda giivenlik gorevlisine otomobilin anahtarini atarak
guivenlik gorevlisini vale yerine koymasi yine tim bu iist sinif konumlandirmasini
pekistirmektedir. Vale, hizmet sektoriiniin gelisimin bir isareti olmakla birlikte liiks
tiketim ve Veblen'in (2014) gosterisci tiikketim mantigiyla bir alt simif pratigidir.
Modern kéleligin bir bi¢cimi olarak Vale, kiiclimsenen ‘ayak islerini’ yerine getiren ve
hizmet eden kisidir. Boylece reklam filmi, iki sinif arasindaki ayrimi hizmet eden ve
edilen baglaminda net olarak ¢izmektedir.

B) Reklamin Mikro Yapilari

1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Secimleri: Eldeki derginin kapagindaki yazi, ana
karaktere gelen mesaj, ana karakterin hem amirine hem de ¢alisma arkadasina
verdigi selam ve markanin bu kampanyaya 6zgii slogani ile pack shotta yer alan
ana slogan reklamin ciimle ve kelimelerini olusturmaktadir. ilk olarak, derginin
kapaginda bulunan ‘Yilin CEO’su’ ifadesi dilbilimsel acidan bir derecelendirmeyi
icermektedir. Y1l icerisindeki rekabeti betimleyen bu ifade, reklamin iist orta sinif
beyaz yakali ¢alisan temasina uygun olarak CEO kelimesini 6ne c¢ikarmaktadir.
Ikincisi ana karakterin kendi iistiine selam vermek i¢cin ‘patron’ kelimesini kullanmasi
sozclik secimi acisindan yine reklamin temasindaki otomobilin bir iist yasam tarzina
geciste 6nemli oldugu vurgusunu desteklemektedir. Bununla birlikte is arkadasina
klasik ‘giinaydin’ selamini vermesiyle ana karakterin toplumsal hiyerarsiyi dile
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aktarmasini 6rneklendirmektedir. Bunlara ilaveten “Tavrin, hayat tarzin.” sloganinin
diizenli, imla kurallarini dikkate alan ve so6zctklerin kafiye boyutuyla diizenlenmis
bir ciimle oldugunu gériilmektedir. is yasaminin formel ve ciddiliginin bu dizilise de
yansidig1 soylenebilir.

2. Cekim Tipi: Reklam filminde yakin plan, gogiis plan, omuz plan, genel plan, boy
plan, bel plan, ¢ok yakin plan ve ayrinti plan kullanilmistir. Bir reklam i¢in 6nemli olan
trintn ozelliklerinin ve vaatlerinin daha net algilanmasi oldugu fikri g6z 6niinde
tutulursa, bu reklamda 6zellikle arabanin spesifik teknik becerileri yakin planlar
ve ayrintill planlarla cekilmistir. Ornegin otomobilde mod secimi, ana karakterin
otomobil anahtarini almasi1 ve bagajin ici bu sekilde goriintiilenmektedir. Fakat
otomobilin genel gériimiinii icin genel plan tercih edilmistir. Ote yandan reklamin
yasam tarzi temasina uygun olarak karakterin tiim yasam tarzinin nesneleri ve
mekanlarin1 gostermek icin genel planlar uygulanmistir. Ornegin ana karakterin
evinin ve bahgesinin bir kismi, plaza ve ¢alistig1 ofis genel planla ¢ekilmistir.

3. Miizik/Jingle- Ses- Ses Efektleri: Kongos grubunun “Come with me now”
parcasi reklam boyunca ¢almaktadir. Ana karakter asansore gelinceye kadar (25.
sn) parg¢a, sOzli bir sekilde daha sonra ise enstriimantal olarak devam etmektedir.
Sarkinin sozleri su sekildedir: “Ooo come with me now, Come with me now, Walk,
come with me now, I'm gonna take you down, Walk, come with me now, I'm gonna
show you how” (Simdi gel benimle, simdi gel benimle, simdi ytiirii benimle, seni
gotiirecegim, simdi yiirti benimle, nasil yapilacagini gosterecegim.). Sarkinin sozleri
tamamen antropomorfik olarak otomobilin ana karaktere seslendigini ve otomobilin
kisilestirildigini gostermektedir. Otomobil ana karaktere cagrida bulunmakta ve onu
egiteceginin (bu durumda hem yasam tarzi anlaminda hem de otomobilin teknik
kolaylig1 bakimindan) mesajini vermektedir. Miizik macera, hareket, dinamizm ve
eglence hissi yaratmaktadir. Bununla beraber reklam filminde kullanilan az ve tek
tarafl diyaloglardaki ses tonu is yasami ciddiyetini aktarmaktadir. Ayrica arabanin
kap1 agma-kapama ve bagaj kapama seslerinde efektlerden yararlanilmis, tiiketicinin
bu sesleri duymasi saglanmistir.

3.2. “Herkes Bu Prestije Sahip Olmak ister.”- Jetta Reklami
A) Reklamin Makro Yapilari

1. Senaryo: Elli ii¢ saniyelik reklam filminde takim elbiseli, elinde evrak ¢antasi
ve pardosisii bulunan yetiskin bir erkek, havaalaninin dis hatlar gelen yolcu
cikisindan ¢ikmak tlizereyken karsidan genis aciyla goriintiillenmektedir. Karakter
karsiya dogru bakmaktadir. Tam bu sirada ekrana gelen yolcular: karsilamak tizere
otomobil (Volkswagen marka) 6ntinde elinde isim yazili (Hiroshi Nakamura) pankart
bulunan Japon bir kisi boy cekimle genis bir acidan goriinmektedir. Karakterin
kamera hareketlerine goére once ona daha sonra sadece lst tarafi goriinen, bel
cekimle goriintiilenen, bir baska gelen yolcu bekleyen ve elindeki pankarta isim
(Fernando Martinez) yazili kisiye bakip hizlica ayni1 acidan gériinen o otomobile
goz gezdirmistir. Tekrar Japon karaktere bakan ana karakterimiz, arabay: siiziip
bir iki saniye distndiikten sonra Japon karakterle gtz goze gelerek ona yonelir.
Yaklastiginda Japonlarin geleneksel selamini vererek pankartta yazili ismi s6yleyerek
otomobile yonelmek tlizeredir. Bu sirada Japon, isaret parmagini ana karaktere
yonelterek ismi tekrar eder. Bunun tlizerine ana karakter Japon'un soyledigi ismin
telaffuzunu diizeltmek icin ismi tekrar vurgulayarak soyler. Japon bu kez beden
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diliyle (gozleri gostererek) ve sesli bir sekilde bekledigi kisinin Japon oldugunu ifade
eder. Ana karakter kendisinin gtiliimseyerek kendisinin Tokyo’lu bir Japon oldugunu
ve ardindan birka¢ Japonca kelime ya da ciimle sdyler. Bunun tustiinde Japon
karakter “Sen Japon degilsin” der. Ana karakter bir sey soyleyerek Japon karaktere
hafif sarilir, otomobilin arka kapisini agar ve iceri girer. O sirada diger gelen yolcu
bekleyen Kkisi onlara dogru bakar. Japon saskindir, otomobilin camina vurarak ana
karaktere ulasmaya calisir fakat ana karakter arabanin i¢ini gozlemlemektedir. Tam
o anda dis ses “Herkes bu prestije sahip olmak ister” der. Ekranda tli¢ dort saniye
boyunca otomobilin 6nce 6n st taraftan sonra arka tist taraftan yolda ve kopriide
ilerledigi goruntilenir. Hemen ardindan tekrar karakterlere donen kamerada ilk
Japon karakterin 6ntine baska beklenen yolcu olan Japon’un geldigi ve selam verdigi
gosterilir. Pesinden ana karakterin otomobilin cami a¢ik bir sekildeyken omuzlarini
silktigi goruntilenir. Packshot girer ve dis ses ekranda yazili olan “Jetta. Prestij
standart” sloganini okur. Son olarak Volkswagen’in klasik logosu goriintir ve marka
ismi okunur.

2. Slogan: Reklam filmlerinin en 6nemli parg¢asi olarak liriin ya da hizmeti dogrudan
cagristiran ifade olarak slogan, bu reklam filminde duygusal cekicilik vaadi
tizerinden kurgulanmistir. ‘Herkes bu prestije sahip olmak ister.’ ifadesini sloganini
ve (Jetta. Prestij standart.» ana sloganini kullanan marka, tiim reklam filminde prestij
niteligini 6ne ¢ikarmistir. Otomobilin ayricalik sundugunu belirten prestij kelimesi
tiiketiciye ustlinlik atamaktadir. Veblen'in (2014: 37-40) gosteris¢i hedonik
tiiketim kavrayisinda belirttigi gibi zenginligi/maddi glicii gostermek i¢in sayginlik
kazandiran triiniin ihtiya¢c kategorisine dahil edilmesi onu, sosyal bir derecenin
belirtisi haline getirir. Bu baglamda, s6z konusu reklamdaki otomobilin vaadi
prestij/sayginlik olmakla birlikte tiiketimin liikse tasinmasiyla sinifsal bir konum
edinileceginin alt1 ¢izilmistir. Liiks tliketim trtinleri bireye fonksiyonel faydadan
cok duygusal fayda saglamaktadir. Sloganin anlam agisindan herkesin boyle bir
zenginlik imini arzuladigini belirtmesi yine toplumsal sinif yapilanmasinin alt ve
list katmanlarindaki gerilimi {ist kapali bir sekilde iletmektedir. Bununla beraber
reklam filminin ana sloganinda kullanilan «standart> sézciigii hem otomobilin belirli
oOlclilere/yasalara gore (bu durumda prestij standartlarina gore) statik oldugunu
ifade etmekte hem de yasam standartlari anlaminda prestijin hakim oldugu bir
yasam tarziyla baglanti kurmaktadir. Bu agidan prestij ve standart otomobile ‘sahip
olmakla’, o tirtintin kendi lehine kazanilmasiyla saglanacaktir. Dolayisiyla gosterisci
bir arzuyla talep edilecek olan iirtiin pahaliligiyla kisiye bir iist siniftan olma
niteligi ekleyecektir. Orta siniftan olan tiiketiciler bu noktada yiikselme gostergesi
olarak harcamalarindaki artisla (Akt: Cinar ve Cubukcu, 2009: 284) kendi sinifsal
konumlarini belirginlestirmektedir.

3. Mekan: Reklam filmi hem i¢ mekanda hem dis mekanda cekilmistir. Ancak
mekanlar sabittir. Dis mekan olarak havaalaninin ¢ikisi, i¢ mekan olarak ise lirtintin/
otomobilin i¢i kullanilmistir. Havaalani ¢ikisi ‘dis hatlar gelen yolcu’ cikisidir.
Yurt disindan gelindigi mesajini iletmek icin havaalaninin bu kismi kullanilmistir.
Is gezisinin modern toplumun rasyonelliginin kazanimlariyla uyumlagmis bir
0gesi olarak havaalanlar1 uluslararasi ticaretin gecis noktalaridir. Reklamdaki
havaalani kiiresellesmenin etkisiyle is hayati yelpazesinin genislemesiyle
imkanlarin genisledigini gosteren bir temaya sahiptir. Havaalaninin oniinde
list orta smif yoneticiyi karsilamak tiizere bulunan Kisiler, is hayatinin artik

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 2, 1141-1164 1153



Reklamlarda Toplumsal Sinif: Otomobil Reklamlari Uzerinden Bir Séylem Analizi Stiheyla Ayvaz, Tuba Livberber

geleneksellesen hiyerarsik oOrgiitlenmesinin kiiresel captaki durumunu gozler
online sermektedir. Bunun yani sira reklamda otomobilin i¢ mekan1 kullanilmis
fakat strticii koltugu yerine arka kisim kismen gosterilmistir. Karakterin otomobilin
bu kismini izledigi noktalarda otomobilin konforla iliskisi ve sinifsal bir ayricalik
sundugu hissettirilmistir.

4. Karakterler: Reklam filminde dort karakter bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan
ana karakter bir dnceki reklam filminde oldugu gibi beyaz yakali ¢alisan bedenine
sahiptir. Giyimi takim elbisesi, elinde evrak ¢antasi ve pardoésiisii ile gliniimiizde
standart st diizey ¢alisan formatindadir. Kirli sakall, beyaz, renkli gozlii, uzun boylu
ve fit bir yapida olan karakterimiz klasik orta sinif temsilcisidir. Lefebvre’nin sinifsal
coziimlemesine gore (2013: 282), ‘B.a’ tipi bir siniftan (orta sinif- memur, diplomat,
biirokrat, uzman) kimseyi ¢agristiran karakter diizglin davranis, bir ya da birkag
diploma, bilgi erdem ve prensipler silsilesiyle donatilmis gériinmesi gerekmektedir.
Ancak karakter davranislariyla (kendisini Japon olarak tanitmasi ve mimikleri) bu
kaliplasmis beyaz yakali orta sinif bedenini gayriciddi bir pozisyona siiriiklemektedir
ki marka, iirliniiyle vaat ettigi prestiji/sayginligi/tercih edilme tstiinligiinii kurmak
icin bu yola basvurmustur. Yine de iist orta sinifin ‘profesyonel sinif’a ait basarili
erkeginin dis gériiniisiinii yansitmaktadir. Ikincive tigiincii karakter ise gelen yolcuyu
pankartla bekleyen Kkisilerdir. Bunlar biri Avrupali ve digeri Japonyali iki beyaz
yetiskin genctir. Avrupali olan1 biitiiniiyle gortintiilemeyen kamera, Japon karakteri
daha genis bir agidan gostermektedir. Avrupali kisi kravatsiz takim elbise giyerken
Japon karakter ceketsiz bir takim elbise giymektedir. Odaklanmis bir sekilde gelen
yolcu ¢ikisina dogru bakan karakterler ise Kotler’in siniflandirmasina gore (2002:
90), ortalama bir tlicrete sahip, trendlere takip etmek icin popiiler tirtinleri satin alan
ve para harcamayi cocuklarina yonelik konularda bilhassa 6nemseyen orta sinif
bireylerine benzemektedir. Bourdieu'nun sinif atlama kavramsallastirmasina gore
bu durum, sermayelerin arttirilmasi i¢in daha ¢ok ¢alisma pratigiyle ve egitime para
yatirma eylemciligiyle iliskilidir. Bu iki kisi, bir tist siniftan olan ana karaktere hizmet
etmektedir. Reklam filminin sonunda goriilen asil ‘beklenen kisi’ de ana karakterle
benzer 6zellikler tasimaktadir.

5.Toplumsal/Kiiltiirel /Sinifsal Baglam: Toplumsalsiniflarinbedendevedolayisiyla
yasam tarzinda sergilenmesi tiiketim toplumunun ayirt edici 6zelliklerindendir.
Tiiketim sistemi bu anlamda tretici bir isleve sahiptir. De Certeau’ya gore (1990:
45) kurnaz, daginik, her yere sizan, sessiz, goriinmez ve kendini belli etmeyen bu
tretim bicimi egemen ideolojinin yeniden uretimine neden olmaktadir. Bu sebeple,
sinif ideolojileri, tistli kapali bir sekilde, kendiliginden yeniden tiretilmektedir ve bu
tiiketimin tiretimle 6rtiismesidir. Incelenen reklam filminde, iist orta sinifin nesneleri
ve yasam tarzi hakkinda ipuglari verilmis ve tiiketiciye tist orta sinif olmanin gerekli
parcalari teslim edilmistir. Markanin otomobili bu ayricalikli sinifa erismek icin
aracsallastirilan bir nesne olmakla birlikte ayn1 zamanda arag¢ sahipliginin de o
siniftan biri olmay1 saglayacagi distuncesine eklenmistir. “Kendisini yetistiren ve
profesyonellesen geng, bakimli, beyaz, yetiskin ve iyi giyimli erkek kendi sinifsal
konumuna uygun bir otomobile binmelidir”” mesaj1 verilmistir. Belirli bir siniftan
insanlarin belli tarz otomobilleri tiiketmesi tizerine digerleri onlar gibi olmayi
isteyebileceklerdir ve tiiketim ancak bu yolla 6grenilmektedir (Bocock: 1997: 61).
Bunun yaninda ana karakterin daha alt siniftan bir otomobille beklenmesi karsisinda
Japon uzmanin birinci bir sinif otomobille alinmaya gelinmesi, Japonlarin teknolojik
uzmanlik noktasinda kiiltiirel ilerleyisini de vurgulamaktadir.
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B) Reklamin Mikro Yapilari

1. Ciumle Yapilar: ve Sozciik Secimleri: Reklam filminde ana karakter ve yardimci
Japon karakterlerin diyaloglari, dis ses tarafindan seslendirilen sloganlar ve
pankarttaki isimler vardir. Diyaloglar giindelik dile isaret etmekte, etnik kokeni
Japon olamayacak Avrupali bir yetiskinin kendini Japon olarak tanitmak igin
Japonca konusmasi ve beklenen kisinin ismini soyleyip telaffuzu diizeltmesi
kiiltiirel izler sunmaktadir. Slogan kuralli ve olumlu bir climleden olusmaktadir.
Belgisiz zamirlerden ‘herkes’ kelimesi kullanilmistir. ‘Herkes’ bu reklam filminde
kolektif olarak tiim bireyleri kapsamaktadir. ‘Bu’ isaret sifatiyla nitelenen ‘prestij’
kelimesi hem otomobili hem de sayginlig1 ifade etmektedir. ‘Sahip olmak’ fiili ile
biten slogan 6zel miilk edinme ve bir nitelik kazanmak anlaminda iki vurguyu
icinde barindirmaktadir. Yani sira ana karakterin havaalani 6ntinde bekleyen
kisiyi kendisinin Japon tst yonetici olduguna ikna etmek i¢in iki kez ifade ismini
tekrarladig1 goriilmekte ve telaffuz pekistirmesi yapilmaktadir.

2. Cekim Tipi: Reklam filminde yakin plan, gogiis plan, omuz plan, genel plan, boy
plan, bel plan, ¢cok yakin plan ve ayrinti plan kullanilmistir. Marka, kendi otomobilini
genis planla cekip tiimiiyle gosterirken diger otomobili yakin plandan fakat ¢ok az
saniyede gostermektedir. Normal sartlarda yakin plan odaklanmak i¢in kullanilirken
burada goriintliniin varla yok arasinda olmasina sebep olmustur. Reklam filminin
temas1 oyuncul 6geler barindirdig: icin ana karakterin ‘aldatici’ davranislarini
‘sevimli’ kilmak, muzipligi mimiklerde gostermek icin kamera omuz c¢ekime
kaymistir. Bununla birlikte otomobilin i¢i konformizmi belirginlestirmek icin icerden
ana karakteri de gortintileyecek sekilde orta planla ¢ekilmistir.

3. Miizik/Jingle- Ses-Ses Efektleri: Reklam filminde Cake’in ‘Love you madly”
parcasi kullanilmistir. Reklam filmi boyunca vokal yerine par¢anin miizikal bolimleri
one ¢ikartilmis, reklamin slogani séylendikten sonra ise soézlii boliime gecilmistir.
Sozler su sekildedir: I don’t want to fake it, I just want to make it, The ornaments
look pretty, But they’re pulling down the branches, Of the Tree, I don’t want to think
about it, I don’t want to talk about it (Sahte olmasini istemiyorum, Sadece yapmak
istiyorum, Siisler sirin goziikiiyor, Ama agacin dallarin1 asag1 ¢ekiyorlar, Bunu
diistinmek istemiyorum, Bunun hakkinda konusmak istemiyorum). Postmodern
donemin bilindik simdi>yi yasayan/simdiyi isteyen toplumunun sarki s6zii olmus
halini ifade eden bu par¢a, Jameson’in (2008: 13) simdiki zamanin biiyiilii yapisindan
etkilenen tiiketimci bireyin patalojikligini géz 6niine sermektedir. Diger taraftan
reklam kamusal bir alanda ¢ekildigi icin etrafin sesleri diyaloglara karismaktadir.
Ortamin canliligl ile dogallif1 mizansenin normallestirilmesine hizmet etmektedir.
Karakterlerin ve dis sesin de ses tonlarindan ise ‘sevimli’ ve ‘giilegen’ 6geler
sezilmektedir.

3.3. “1. Sinif Tercih”- Opel Insignia Reklami
A) Reklamin Makro Yapilan

1.Senaryo: Yirmi sekiz saniyelik reklam filmi, bir u¢agin “business class” béliimiinde
sarisin gen¢ kadin bir hostesin servis yaptigl ani goriintiilemekle baslar. Hostes
arkasini donerek tam o boliimiin perdelerini kapattifinda yerde (ekonomik sinifin
alaninda) markasi(Opel)logosudabulunanotomobilanahtarinigoriir. Elindeanahtari
gordiiglimiiz hostes, ekonomik sinifin yolcularina dogru “Affedersiniz, anahtarini
kaybeden var m1?” der ve yolcularin basini iki yana sallayarak “hayir” isareti yaptigi
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gorulir. Hostes yolculara bakinirken arkadaki perde acilir ve yetiskin bir adam elini
uzatarak “Evet” der. Hostes ylziinii o yolcuya dogru doner ve yolcu “Sanirim benim.”
derken hostes elindeki araba anahtarina bakip “A, tahmin etmeliydim.” der. Bunun
tizerine yolcu “Her yolculukta birinci siniftayim.” ctimlesini kurar. Ardindan parlak
glines 15181 altinda otomobil 6n ve arka tarafindan goriintiilenir. Daha sonra ugaktaki
yolcunun otomobili siirdiiglinii ve kahkaha attigini goriiriiz. Ardindan dis ses “Opel
Insignia. Birinci sinif konfor ve teknoloji icin birinci tercih.” ciimlesini seslendirdigi
sirada otomobilin muhtemelen kath otoparkta tiste kata ¢ikip durdugunu ekranda
gorulir. Logo ve sloganin bulundugu pack shot goriiniir ve o sirada dis ses marka
ismini ve slogani seslendirir. Son olarak otomobilin teknik bir 6zelligi ekranda belirir
ve dis ses tarafindan «Ustelik Insisnial.6 Dizel Otomatik» denilerek seslendirilir.

2. Slogan: Marka konumlandirmasinin ipuglarini veren slogan yerine bu reklam
filminde “Birinci sinif konfor ve teknoloji icin birinci tercih.” climlesi sec¢ilmistir.
Sloganin anlamsal 6rilintiistinden anlasilacagi iizere markanin temel vaadi, otomobili,
dogrudan sinifsal bir konum araci olarak tanitmasidir. “Birinci sinif” ifadesi hem kalite
anlaminda hem de yasam tarzi ve olanaklar baglaminda tiiketicinin miikemmellik,
kusursuzluk ve maddi giicii temsil etmektedir.

3. Mekan: Reklam filminde i¢ mekan olarak ugagin business class ve economy class
boliimleri ile otomobilin i¢i ve ¢cok kath otoparkin ici dis mekan olarak ise otoban
kullanilmistir. Ugak i¢i bolimlendirme harcama 6zgurligiine ve yetkinligine gore
toplumsal siniflandirmanin somut mekanlaridir. Her ne kadar “business” kelimesi
belirli bir mesleki icrayla ilgili goriinse de bu kavram modern anlamda girisimciligi,
isletmeciligi, rekabetciligi ve hirsi icinde bulunduran c¢agrisimlarla doludur. Bu
acidan toplumsal sinif noktasinin bu kelimeyle ifade edilisi, meslegin sinifsal konum
edinmede ne derece etkili oldugunu gostermektedir. Ucak yolculugu yapilirken
bireyin kendi sinifsal konumuna gore ucak hizmetlileri tarafindan muamele
goreceginin de isaretlerini vermektedir.

4.Karakterler: Reklam filminde anakarakter, hostes veugcakyolcularibulunmaktadir.
Ana karakter beyaz, orta yash, gozliiklii, sarisin ve “smart causal” giyimlidir. Temel
ihtiya¢ kategorisindeki giyim-kusamin yasam tarzini belirginlestirmesinin yaninda
Bourdiecu bakisla sinifsal ayrimlari netlestirdigi savunulabilir. Bu anlamda iist orta
sinif temsilcisi is hayatinda tist kademe calisani olan ana karakterin bedenin fiziksel
durumu ve onun toplam goriimii sinifsal begenisinin normlarini sunmaktadir. Hem
ciddi hem de rahat giyimi bir arada gosteren smart casual giyim ana karakterin
calisma hayatindaki durumunu sembolize ederken ayni zamanda o ¢alismanin
kendisine sundugu rahatlik/konfor firsatin1 gosterilestirmektedir. Ayni sekilde yan
karakterlerden hostesin klasik olarak tiniformasini giyisi; is yasaminda kendisine
dayatilan zorunlulugu ve giyimle standartlasan meslegini ya da Althusser’in 6zneyi
cagirma analizinde oldugu gibi hostesi iiniforma ile isaretleme ve giyimle ona
0znelik durumunu atama gibi anlamalara gelebilir. Buna es olarak ‘business class’
bélimiinde bulunan yolcularin bedenlerinin 6geleri ana karaktere benzerken,
ekonomi sinifindaki yolcular daha giindelik giyinmis, belirli bir stereotip yerine
kadin, erkek, yasli, geng, orta yasly, sarisin, esmer, kumral ve viicut tipi statik olmayan
cesitli kisilerden olusmakta ve orta sinifin giindelikligini gostermektedir. Simgesel
boyutta daha giindelik gériinen bu yolcular sinif konumunun pratik ifadeleridir.
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5. Toplumsal/Kiiltiirel /Sinifsal Baglam: Yasam tarzi sinif iliskilerinin simgesel
boyutunu olusturmaktadir. islevsel faydadan ziyade sembolik ve duygusal fayday:
tematik olarak reklam filminde, dilbilimsel agidan mekan isimleri tizerinden sinifsal
ayrilik tesis edilmistir. Ugak yolculugunda birinci sinif yolculuk yapmay1 secen ve
ihtiyac olmayan bu durumun (islevsel anlamda ucaktaki tek bir koltuk o yolculugu
saglama yeterliligine sahipken) sinif 6zelinde aliskanliktan dogan bir sinif pratigi
haline dontismesi Bourdieu’'nun sembolik sermaye betimlemesini hatirlamaktadir.
Buna gore bireyin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel sermayesini bir baska ifadeyle
sinifsal konumunu sembolik aidiyetleri onaylamaktadir. Bu baglamda reklamdaki
ana karakterin ucakta tercih ettigi yolculuk tipinden biitiin yolculuk faaliyetlerinde
birinci sinif tercihinde bulunmasi onun iktisadi ve sosyal sermaye acisindan
toplumsal hiyerarside tist bir basamakta oldugunu géstermektedir.

B) Reklamin Mikro Yapilari

1. Ciimle Yapilar: ve So6zciik Secimleri: Reklam filminde hostesin ekonomi sinifi
yolcularina hitaben kurdugu climle, hostes ve ana karakter arasindaki birkag
ciimle ve dis sesin seslendirdigi slogan bulunmaktadir. Once hostes, gorgii kurallar:
dahilinde ekonomiyolcularina seslenirken c «afedersiniz” kelimesini kullanmaktadir.
Bu, mesafeli/resmi iletisiminin ve hizmet eden ve hizmet alan arasindaki sinifsal
ayriminin bir gostergesidir. Ana karakterle hostesin diyalogunda ana karakter
markanin iriiniin anahtarinin business class yolcusuna ait olabilecegini “tahmin
etmeliyim” ifadesiyle yanitlamaktadir. Tahmin etmek, belirli bir durum hakkinda
ongoriide bulunabilmek anlamina gelmektedir. Ge¢mis zamanla ifade edilen bu
eylem dogal ve kesine yakin bir 6ngortiniin gerceklestirilmemis olmasinda kendisini
elestiren hostesin dilinde somutluk kazanmaktadir. “O otomobilin anahtari elbette
o sinifin yolucusuna ait olacaktir ve bunu diisiinememek kendi eksikligidir” “Her
yolculukta birinci siniftayim.” diye cevap veren ana karakterin bu ciimlesinde,
reklamin temasina uygunluk olarak birinci sinif vurgusu yapilmistir. Bununla birlikte
ilgili cimle olumlu, birinci tekil sahisla ve mecaz anlamla kurulmus isim climlesidir.
Ciimlede kullanilan ‘her’ ifadesi yayginligy, ‘yolculuk’ ifadesi herhangi bir tasitla gidis-
gelis siiresini ve ‘birinci sinif’ ifadesi ise toplumsal konumu belirtmektedir. “Opel
Insignia, birinci sinif konfor ve teknoloji icin birinci tercih.” slogan1 genis zamanla
kurulmus, tanim yapan bir formata sahiptir.

2. Cekim Tipi: Genel plan, bel plan, g6giis plan ve omuz plan kullanilmistir. Genel plan
cekimlerde hem otomobilin genel goriinlimii hem de mekanin genel 6zelliklerinin
yansitilmasi hedeflenmistir. Bel plan ¢ekimlerde sinifsal ayrimin hiyerarsik boyutu
ima edilmis; alt ve {ist siif ayrimin belirginlesmesi saglanmistir (ugak icinde tist
orta siniftan olan ana karakterin perdeyi actig1 sirada ekonomi yolcularina kiyasla
bedeninin durus hizasinin bir listte bulunmasi). G6glis ve omuz planlarda ise
otomobilin i¢indeki tiiketicinin aldig1 haz beden diliyle gosterilmek istenmistir.
Reklam filminde yakin ¢ekim plani sadece otomobil anahtarina uygulanmis ve
boylece temel aidiyet temasinin anahtar figiirii 6n plana ¢ikartilmistir.

3. Miizik/Jingle- Ses-Ses Efektleri: Reklam filminde ilk yarisinda ucak icindeki
ortamin sesini ve hostes ile ana karakterin diyalogunu duyuyoruz. Diyaloga fon
olarak ortamin sesi kullanilmistir. Ana karakter kendinden emin, hostes ise nazik
bir ses tonuyla konusmaktadir. Daha sonra otomobil i¢i ve dis1 ¢ekimlerde dis ses
slogani seslendirirken arkada miizik ¢calmaktadir. Miizigin kime ait oldugu ve hangi
par¢a oldugu anlasilmamakla birlikte miizik tiirti olarak ‘country” janrinda bir
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miizik kullanildigi s6ylenebilir. Country miuizik tiirti, klasik Amerikan beyaz erkeginin
simgesi ve kovboylugu sembolik diizlemde ifade eder. Her ne kadar kovboylugun
ortaya cikisi sinifsal agcidan ¢obanlikla es anlamli olsa da modern anlamda kovboy
maceracl, korkusuz, cesur, kendine giivenen bir kisiyi temsil etmektedir.

Sonug

Toplumsal  yasamda  bireylerin  sosyo-ekonomik  diizeylerine  gore
siniflandirilmasinin iktisadi ve sosyolojik baglamda goriiniir oldugunu tartisan
bir¢cok teorisyen, bugiine dek bizlere birikmis bir literatiir sunmustur. Onlardan
ilk siraya yerlesen ve toplumsal sinif kavramiyla toplumsal hayatin ekonomik
temellerine bagimh bir kiiltiir teorisi ortaya koyan Marx, bireyler arasindaki
hiyerarsik yapilanmayi ideolojik bir yanilsama olarak yorumlamistir. Ona gore
yoneten ve yoOnetilen arasindaki tiim iligkiler maddi aidiyetlerin sonucudur ve
kiltir de bu aidiyetlerden tiiremektedir. Bu dogrultuda modern kapitalist toplum
isci sinifi, burjuva sinifi ve kiiciik burjuvazi olarak ti¢ gruba ayrilmaktadir. Burjuva
sinifl yonetici sinif olarak, is¢i sinifi yonetenlere emegini satarak hayata tutunmaya
calisan bir sinif olarak ve kiiciik burjuvaziise isci sinifile burjuva sinifiarasindaki bir
yerde bir nevi arabuluculuk eden ve iki sinifin 6zelliklerini de gosteren bir sekilde
tasvir edilmektedir. Ancak toplumsal siniflarin ekonomik determinizm 6lgeginde
analiz edildigi ve kategorilendirildigi bu aciklama Weber tarafindan kiltiri
one cikartacak bir bicimde yeniden yorumlanmistir. Weber, toplumsal siniflarin
bu kadar keskin bir sekilde ekonomik diizeyle iliskili olarak béliinmedigini ve
kiltiirel farkliliklardan kaynakli bir toplumsal sinif durumunun daha gercege
uygun oldugunu diisinmiistiir. Sosyal statli kavramini olusturarak siniflar arasi
farkliliklar1 yasam tarzi, egitim ve tiiketim kaliplar1 gibi pratikler araciligiyla
aciklamistir. Onun ardindan Bat1 Marksistleri de benzer sekilde ekonomi temelli
bir sinif anlayisi reddederek egemen ideolojinin kiiltiir insasina odaklanmistir.
Marx’in meta endeksli anlatisini daha genis bir alana tasiyan Lukacs, toplumsal
hayatta tiim iliski bicimlerinin st ¢atisi1 olan kiiltiiriin de meta miibadelesinin
bir yansimasi olarak gergeklestigini (seylesme) savunmustur. Gramsci toplumsal
siniflarin yeniden iiretiminde hegemonik kurumlar ve araclara deginmis, Ortodoks
Marksizm'inin klasik “alt yapi tist yapiy1 belirler” savini elestirerek ilist yapinin
(kiltir) gorece ozerkligini ileri siirmistiir. Althusser ise psikanalitik kuramina
yaslanarak, toplumsal siniflarin yeniden tlretiminin, kiltiirel aygitlarin bireyleri
birer 6zne olarak ‘cagirmasi’ ile medyada geldigini ifade etmistir. Literatiir tam da
bu devreye ulastiginda artik toplumsal siniflarin ideolojik tiretiminde dilin 6nemli
bir ara¢ oldugu ortaya ¢ikmistir. Foucault dili egemen sdylemin bir araci olarak
kodlamis ve tarihsel 6znenin aslinda kendi kendini nesnelestirdigini savunmustur.
Bourdieu toplumsal sinif meselesini cok daha genis bir ¢cergeveye oturtarak sadece
dilin degil ayn1 zamanda bedenin de toplumsal sinif isaretlerini tasidigini ve onun
yeniden tiretiminde belirgin bir rol aldigin1 aktarmistir. Bourdieu'un toplumsal
siniflar1 sadece ekonomik sermayeyi degil ayni zamanda Kkiiltiirel, sosyal ve
sembolik sermayeleri de bir bedenlerinde tasiyan bireylerden olusmaktadir.

Tiim bunlardan hareketle reklamlar filmlerine yogunlasan bu ¢alisma, “Reklam
metinleri, nesneleri toplumsal sinif atlama araci olarak hangi gorsel ve dilsel
unsurlarla birlikte ideolojik bir séylem icerisinde insa eder?” sorusundan
yola ¢ikmistir. Reklamlar, toplumsal orgiitlenmenin ve hiyerarsinin insasinda,
yapilandirilmasinda ve temsili noktasinda 6nemli gorevler istlenmektedir. Her seyin
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reklam bi¢iminialdig1 gliniimuzde, insan bedenleri de kimligin farklilastirici1 6gelerini
icermekte ve yansitmaktadir. Bu a¢idan reklamlarda kullanilan insan bedenleri, o
karakterlerin yasam bicimlerinin temel 6zellikleri, reklamda kullanilan mekandan
ses tonuna kadar bir¢ok unsur, sembolik anlamda, bireyin toplumsal sinif skalasinda
nerede yer aldigini gostermektedir. Calismada televizyonda yayinlanan reklamlarin
ideolojik bir sdylem pratigi icerisinde nasil kurgulandigini incelemek adina van
Dijk'in haber sdylemi icin gelistirdigi elestirel sdylem analizi reklam metinlerini
analiz etmek icin uyarlanmistir. van Dijk’in haber sdyleminin bilesenlerini makro
ve mikro yapilar olarak pargalara ayirmasini baz alarak reklam bilesenleri makro ve
mikro yapilar olarak ele alinmistir. Bir reklam filminin tiim bilesenlerinin analizi bu
baglamda birbirini icerecegi ve calismay1 tekrara stirtikleyecegi icin reklam filminin
genis olcekli bilesenleri analiz edilmis ve bu analizler icerisinde diger bilesenlere
yer yer deginilmistir. Bununla birlikte ¢alismanin evreni Lefebvre’nin otomobil
nesnesine hem giindelik hayati diizenleme hem de toplumsal sinifi/tabakalasmay1
organize etme gorevi addettigi calismasindan yola ¢ikarak olusturulmus ve otomobil
sektorl reklamlar: evren olarak belirlenmistir. Ancak ¢alismanin zaman problemi
goz onilinde bulunduruldugunda yayinlanmis reklamlarin tiimiintin analizinin
miumkiin olmadig1 hesaba katilarak 6l¢tit 6rnekleme yontemiyle kisi, nesne ve olay
oruntiisiinde toplumsal sinifin izlerinin aranmasini saglayacak o6lctitler araciligiyla
sinirlandirilmaya gidilmis ve ulasilan reklam filmlerinden ticii calismanin 6rneklemi
olarak belirlenmistir. Bunlar; Renault, Jetta ve Opel’in toplumsal sinif temal1 birer
reklam filmidir. Her reklam filminin makro yapisinda senaryo, slogan, mekan,
karakterler ve toplumsal baglam; mikro yapida ise ciimle yapilari-sézciik se¢imleri,
cekim tipi, miizik, ses-ses efektleri ile analiz edilmistir.

Ug reklam filminin makro yapilarinin ¢éziimlemesinde, senaryolarin ana séyleminin
toplumsal sinif sembolleri tizerine kuruldugu saptanmistir. Ayni sekilde analiz edilen
her bir reklam filmi, bireyin kendi toplumsal sinifindan bir adim tisttekine (iist-orta
sinif) sigcramasi, otomobil nesnenin sundugu olanaklara baglanmaktadir. Reklam
filmlerinin ana karakterleri otomobille edinecekleri toplumsal statiiye <6zenen>
ve onu arzulayan davranislar sergilemektedir. Reklam filmlerinin sloganlar1 da
benzer sekilde sinifsal konumun araci olarak otomobili isaret etmis; standartlarin,
ayricaligin, prestijin, sayginligin ve yonetici sinifta yer almanin séylem alaninda
sembolik nesnesini otomobil olarak belirlemistir. Otomobil bdylece bir fetis nesnesi
olarak biiylilenmistir. Benzer sekilde reklam filmlerinde kullanilan mekanlarin dili
de hirs, hiz, yiikseklik, rekabet ve 6zel gibi Foucault'cu bir ifadeyle bdliicii sdylemler
lizerinden yaratilmistir. Ustelik mekanin dizayni ve bir biitiin olarak parcalara ayrilisi
da bireylerin belirli toplumsal siniflara aidiyetleri sebebiyle ancak mekanlarin belirli
yerlerinde konumlanabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte reklam filmlerinde
yer alan ana ve yan karakterlerin kostiimlerinden bedenlerinin goriiniislerine ve
davranislarina kadar sinifsal ipuglariyla donatildig1 tespit edilmistir. Toplumsal
tabakalasmanin yaygin isaretlerini tasiyan bu sinifli bedenler icin otomobil hem
sembolik hem de kiiltiirel sermayenin sdylevini icermektedir. Analiz edilen reklam
filmlerinin sinifsal baglamina bakildiginda ise kendini CEO hissetme, yonetici
bir sinif mensubu olma ve birinci sinif birey olmanin ideolojisi otomobil ve onun
tasarimina aktarilmistir. Bireyler artik Weber ve Bourdieu'nun toplumsal sinif
anlayisi ekseninde sdylenecek olursa, neyi nasil tiikettikleriyle belirli bir sinifin
mensubu olarak kabul edilmektedir ve s6z konusu reklam filmlerinin sdylemi
de bu dogrultuda insa edilmistir. Mikro yapilarinda ise ilgili reklam filmlerinin
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cumle yapilari, kelime secimleri, muzikte kullanilan ifadelerde ve kullanilan ¢ekim
tipinde bireyler arasindaki hiyerarsiyi/toplumsal béliinmeyi ifade edecek yapisal
orgutlenmeler bulunmaktadir. Ayni sekilde kullanilan ses ya da ses efektlerinin
macera, hareket, dinamizm ve eglence gibi 6geleri 6n plana ¢ikardig1 goriilmektedir.
Ayrica diyalog ve monologlarda dahi kullanilan ses tonlarinin sinifsal hiyerarsiyi
yansittigl sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak, bu c¢alisma boyunca toplumsal sinifin, reklam filmlerinde séylem
diizeyinde nasil yapilandirildigina odaklanilmistir. Calismanin 6rneklemini olusturan
reklam metinlerinin, toplumsal sinifi yapisal baglamda insa ettigine ulasilmistir.
Yazarlarin van DijK’in elestirel séylem analizini reklam metnine uyarlama ¢abasi,
elbette deneysel bir aksiyondur. Ancak s6z konusu uyarlamanin gelistirilerek
evreni daha ¢ok kapsayacak bir 6rneklem yontemiyle ve reklam metinlerinin diger
bilesenlerinin de yer aldig1 bir sablon dékiimiiyle yapilacak bir arastirma, ideolojik
bir nesne olan reklamin isleyisi hakkinda daha ¢ok ipucu verecektir.

Notlar

' Althusser’i izleyen Poulantzas, sinif analizinde Gretim iligkilerinin geleneksel Marksist anlayisindaki 6nciil olma
durumunu ertelemis ve siniflarin olusumunu “toplumsal formasyonlarin tiimiiniin yarattigi etkiye” baglamistir. Sinifsal
béliinme onun icin homojen olmaktan ziyade farkli toplumsal 6znelerin bulunabilecegdi heterojenligi icermektedir.
Poulantzas bu dogrultuda kiiciik burjuva sinifini geleneksel burjuva sinifi (esnaf, kiiciik tiiccarlar gibi) ve ‘retken
olmayan (cretli iscilerden’ ve memurlardan olusan yeni kii¢tik burjuva sinifi olarak ikiye ayirir. O yiizden ekonomik
olctitiin yani sira politik ve 6zellikle ideolojik 6lgiitiin de bir 6znenin sinifsal konumunun tespitinde islevsel oldugunun
altini cizmektedir (Kosar, 2017). Wright ise burjuva sinifindaki geligkili durumlari isaretleyen orta sinif/kiiglik burjuvazi
analizlerini genisletmistir. Ona gére geleneksel burjuva isci sinifi sablonlarinda geliskili mevkilerde bulunanlar sinif
sistematiginde 6nemli gruplar olusturmaktadir. Bu sebeple onlu bir sinif kategorilendirmesi yapmistir. Bu durumda
burjuvazi (geleneksel kapitalist), celigkili mevki (list diizey sirket yoneticisi), celiskili mevki (iist diizey idareciler)
celiskili mevki (orta diizey idareciler), celigkili mevki (teknokratlar), celigkili mevki (ustabasi/bant denetcileri),
proletarya, celiskili mevki (yar bagimsiz isciler) kiiciik burjuvazi ve kiiciik isverenlerden olusan toplumsal siniflar
bulunmaktadir (Kogar, 2016: 43-44).
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