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Sigara Reklamlar1 Uzerine Donemsel Bir Analiz:

Mitsel Hegemonya Pesinde

OZET

Tecimsel reklamlar, satin alma ve tiiketim mantigina odaklidirlar.
Reklamlar amaglart dogrultusunda ait olduklart dénemlerin 6nemli
gelisme ve degisimlerini gostergesel yapr malzemesi olarak

e Baris Yetkin kullamirlar. Gostergesel sistemler iizerinde hareket alant bulan bir
Dr. Ogr. Uyesi Giresun diger olgu ise mitsel anlatilardir. Her ikisi de ikna ve rizaya dayali
Universitesi toplumsal metinlerdir.
baris.vetkin@giresun.edu.tr Bu ¢alismamin amaci, reklamlarin dénemsel olarak toplumsal
ORCID ID: 0000-0003-0577- degisimleri nasil yansuttigi ve mitsel ogeleri ekonomik amacglar
3363 disinda kullamp kullanmadigini bulmaktir. Ulasilabilen Marlboro ve

Camel sigaralarimin  reklamlarindan amaca uygun Orneklem
olusturulmustur. S6z konusu edilen markalarin 1950-1960°l, 1970-
1980°li ve 1990-2000°li yillarda yaymlanmis afis bicimindeki
reklamlarina  yonelik  gostergebilimsel — arastirma  mantig
cercevesinde mit ¢oziimlemesi yapilmistir. Elde edilen bulgularda
donemsel olarak reklamlarda toplumsal degisimler, donemin ruhuna
uygun mitsel uyarlamalar oldugu a¢ikca goriilmektedir. Reklamlarin
yvalnizca satin alma eylemi gibi ekonomik sonuglara yonelik olmadigi,
ayrica kiiltiirel ve politik hegemonya olusturma potansiyeli tasidiklar
anlasilmistir.
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A Periodical Analysis on Cigarette Advertisements:

Pursuit of Mythical Hegemony

ABSTRACT

Commercial advertising is focused on the logic of purchasing and
consumption. Advertisements use important development and
changes of the periods they belong to for their purposes as indicative

e Barns Yetkin building materials. Another phenomenon that finds a field of motion
Dr. Lecturer on the indicative systems is the mythical narratives. Both are social
GiresunUniversity texts based on persuasion and consent.
baris.yetkin@giresun.edu.tr The aim of this study is to find out how advertisements reflect social
ORCID ID: 0000-0003-0577- changes periodically and whether they use mythical elements for
3363 other than economic purposes. A suitable sample was created from

the advertisements of the available Marlboro and Camel cigarettes.
Myth analysis was made within the framework of semiotic research
logic for the advertisements of the mentioned brands in the form of
posters published in 1950-1960s, 1970-1980s and 1990-2000s. In the
findings, social changes in advertisements and mythical adaptations
in accordance with the spirit of the period are clearly seen. It was
understood that advertisements were not only aimed at economic
consequences such as purchasing activity, but also had the potential
to create cultural and political hegemony.

Keywords: Advertisements, Cigarette, Semiology, Myth Analysis,
Hegemony
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GIRIS

Uretimle diyalektik iliski icinde olan tiiketim en eski insansil etkinliklerden biridir.
Tiiketim hem etkin hem de davranis, zorlama, ahlak ve kurum olarak toplumsal olma 6zellikleri
tasimaktadir. Grup biitliinlesmesi, toplumsal denetim islevi olarak icerimlenmesiyle toplumsal
degerler sistemini, dolayisiyla da tiiketim toplumunu olusturur. Elbette tiiketimin 6gretilmesi
ve alistirilmasiyla yeni ve 6zgiil toplumsallagma tarzina sahip olan bu toplum, kendini var
edebilmek i¢in nesneleri yok etmeye gereksinim duyar. Daha acik bir ifadeyle yok etme,
nesnelerin kullanimindan farkli olarak, ‘liretime temel alternatif’ olan, tiiketimin en son
asamasina ulasilmasidir (Baudrillard, 2013, s. 87; 44).

Fordist kapitalizm, bireyselligin 6n plana ¢iktigi 1970°1i yillarin sorunda sistemin
tikandig1 asamada esnek {iretim sistemine geg¢is yapmistir. Bulunan ¢6ziimiin bir sonucu olarak
hem bireysel tercihlere onem verildiginin ama ayni zamanda Kkitlelere artik nesnelerin
kullaniminin degil, yok edilmesi anlayis1 anlatisinin yapilmasi gerekmektedir. Roland
Barthes’in (1993, s. 83) dikkat ¢ektigi gibi, insanlik tarihiyle birlikte tiim toplumlarda mitlerden
efsanelere, masallardan Oykiilere, tablodan vitraylara, sinemadan gazete haberlerine kadar her
yerde benzer anlatilar yer alir. Biitiin toplumlarin ve biitiin siniflarin kendilerine ait anlatilari
vardir. Kendi i¢lerinde kendilerine ait olan bu anlatilar, farkli ve karsit insan topluluklar
tarafindan ortaklasa alimlanirlar.

Bu anlatilarin tastyicilarindan biri olan mitler ¢ok genis capli olarak ele alinip
yorumlanabilir. Claude Levi-Strauss(1955, s. 428), kolektif riiyalarin bir tiir estetik oyunun
sonucu ya da ritiiellerin temeli olarak yorumlandigini belirtir. Ona goére mitolojik figiirler
kisilestirilmis soyutlamalar olarak boliinmiis kahramanlar ya da ¢iiriimiis tanrilar olarak kabul
edilirler. Buna karsin hepsi ayni noktada birlesirler. Bu noktada; mitolojinin ya bos bir oyuna
ya da kaba bir spekiilasyona indirgenmesi gereklidir. Ancak mantikli diyalektigin her zaman
anlami ortaya ¢ikardigini da ekler.

Mitler zaman i¢inde farkli karsitliklara dontisiirler. Bir zamanlarin ilkel mitlerinde
isleyen so6z konusu diyalektik, insanlar ile tanrilar, yasam ile 6liim, iyi ile kotii arasinda
olmustur. Modern toplumlarda ise erillik, disillik, aile, basari, bilim, polis vb. toplumsal
iligkilerin aktorleriyle ilgili olmaya baglamistir. Boylesi iligkili kavramlar zinciri olusturan
mitler, topluma ait kiiltiiriin, gergekligin ya da doganin agiklanmasi ve anlasilmasini saglar
(Fiske, 2003, s. 118).

Barthes’e (1993, s. 106) gore anlatinin anlasilmasi, anlatisal igerikleri ve bigimlerini
(islevlerini ve eylemlerini) asar. Anlatma, anlamini ancak kendisini kullanan diinyadan
almaktadir. Anlatma diizeyinin 6tesinde, toplumsal, ekonomik, ideolojik dizgelerin olusturdugu
tarihsel olgular ve belirlemeler, davranislari iceren diinya baslar. Bu asamada mite diisen gorev,
kendi isleyisini gizlemek disinda anlamlarmi dogalmis gibi sunmaktir. Aslinda yaptigi, insan
eylemlerinin karmagikligini yok etmek, goriinenin arkasindakini anlama g¢abasini ortadan
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kaldirmak, ¢eliskiden uzak her yaniyla acgik bir diinyayr diizenlemek, mutlu bir agiklik
olusturmaktir. Diger deyisle mitler, gercegin icini bosaltarak belirgin bir bosluk olustururlar
(Barthes, 2014, s. 207-208).

Mitler, erillik-disillik kodlar1 tagimalarina karsin aslinda burjuva erkegin cikarlarina
hizmet edecek bicimde sinif-temelli yapilardir. Sanayilesmenin bir sonucu olarak kentlesmeyle
birlikte erillik, disillik, aile mitlerini olusturan kavramlara evrilmistir: Kirsaldan kentlere gog,
aile yapilarin1 derinden etkilemis; kadin erkek rollerini degistirmistir. Genis aileden ¢ekirdek
aileye gegisle bir taraftan kadinlarin dogum yapmasi, ¢ocuklari bakip biiyiitmesi ve evcillik gibi
anlamlarin; diger taraftan erkeklerin ise genis ve kasli bedenlere sahip olmasi siyasal ve
toplumsal iktidar gibi anlamlarin erillik, disillik ve aile mitleri araciligiyla dogallastiriimasi
gerekmistir. Boylece anlamlarin esit diizeyde hem erkeklerin hem de kadinlarin ¢ikarlarina
hizmet ettigi, bunlarin degismez ve adil oldugu islenmistir. Anlamlar evrensellestirilirken,
tarihsel siyasal etkiler gizlenebilmistir (Fiske, 2003, s. 120-121).

Kadin ve erkek cinsiyeti iizerinden yapilan dogallastirma hegemonya etkisi yaratir.
Mitlerin ortaya ¢ikardiklari anlamlar egemen siniflar tarafindan onlarin yararina olacak bi¢imde
yapilandirilirlar ve kendi ¢ikarlarina ters olsa bile diger siniflarca kabul edilirler (Fiske, 2003,
s. 171). Mitlerin mesrulastirma i¢in kullanilan ¢eliski giderici dogallastirma islevi, Gramsci’nin
(1986, s. 73) s0z ettigi, egemen gruplarin kendi amaglart dogrultusunda toplumun her alaninda
insanlart zor kullanmanin yani sira aym1 zamanda rizaya dayali yoOnetebilmesi olan
hegemonyaya olanak saglar. Diger bir deyisle, mitsel motiflerin kullanilmasiyla yeni kimlikler
ve dolayisiyla da tahakkiim ile sonuglanan hegemonya olusur. Bu durum aslinda,
baslangicindan beri insanin doganin iistiinde kurmaya ¢alistig1 tahakkiimiin, dongiisel bigimde,
yine insanin istlinde kurmaya calistigt tahakkiime doniistigii anlamina gelmektedir
(Horkheimer, 1998, s. 179; Adorno ve Horkheimer, 2014, s. 62). S6z konusu doniisiimiinde
mitler 6nemli iglev gormektedirler. Bernstein’e(2014) gore, doga lizerinde ilerlemeci tahakkiim
kurmay1 saglayan modernligin akilsalligi, insan1 mitsel giiclerin esaretinden kurtarirken -
kendine 6zel dogas1 geregi paradoksal bigimde- mite yeniden doniis saglamakta ve daha mutlak
tahakkiim bi¢imlerine neden olur.

Mitler, ideolojilerin tasiyicilaridirlar ve onlarin sembolik bigimlerini olustururlar.
Baskin degerleri, ideal tiirleri ve sosyal normlari iletirler. Ideolojilerin mesrulastirmaya calistig
toplumsal diizende toplumsal istikrar1 ve baglilig siirdiirebilmesini dykiilestirmeler araciligryla
saglarlar. Bu bakimdan mitlerin, ideolojilerin eglendiren anlatilara kodlanmis ritiiel bir
tasavvuru oldugu soylenebilir(Kellner, 1982, s. 134).

Tiiketimin 0Oznesi, Jean Baudrillard’in (2013, s. 233) deyisiyle, ‘“gostergelerin
diizenidir.” Gostergesel sistemler lizerinde hareket alan1 bulan mitsel anlatilarin en yogun yer
aldig1 reklamlar, ait olduklar1 donemdeki anahtar gelisme ve degisimleri yansitirlar. Bu
bakimdan toplumsal metinler olarak kabul edilebilecek reklamlar, iiriinle iligkilendirilmis temel
bilesenleri kullanan metinsel sistemlerden yararlanarak, {iriinii olumlu gdstermeyi amaglarlar.
Bu agidan bakildiginda, Paul Rutherford’un(1996, s. 17), reklamlarin aslinda kendine igkin
dogasindan kaynaklanan propaganda nitelikleri tasidigi diisiincesi giindeme gelir. Temelde
ticaretin bir araci olan reklamlar, ayn1 zamanda kiiltiirel giiciin, popiiler tutkunun ve nihai olarak
ulasmay1 amagcladig tiiketimin de araglaridir.
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Bu olgu, insan sagligina son derece zararli olan sigaranin her yas grubundan kadinlar ve
erkekler tarafindan kullanimini arttirmay1 amaglayan reklamlar icin de gecerlidir. Ancak
yalnizca daha c¢ok sigara tiiketiminin saglanmast i¢in degil, kiiltiiriin ve politikalarin
benimsetilmesi i¢in kitlelerin manipiile edilmesi gerektiginin bilinmesi de bu noktada
Onemlidir. Amaca en uygun yontem ise reklamlarda siklikla kullanilan mitsel Gykiilerin
islenmesidir.

Bu nedenle, Kellner’in (1982, s. 134) dikkat c¢ektigi gibi, ileri kapitalizmin
toplumlardaki mesruiyetlerini nasil olusturdugunu ve sosyal istikrarlarini nasil korudugunu
anlamak i¢in egemen mitlerin nasil insa edildigini ve aktarildigin1 bulmak gerekmektedir. Bu
calismada, bir markanin farkli tiiketici segmentlerine farkli mesajlar iceren reklamlari
kullandig1 olgusu g6z ardi edilmis; ulasilabilen Marlboro ve Camel sigaralarinin
reklamlarindan amaca uygun olanlar secilmis ve gostergebilimsel bir analizi yapilmistir.
Gostergebilimsel arastirma yonteminin yeglenmesi, kodlar ile kiiltiir arasinda dinamik bir
etkilesiminin var olmasindan; tiim kodlarin tanimlanabilir toplumsal ya da iletisimsel islevi
yerine getirmelerinden (Fiske, 2003, s. 94) dolay1 olmustur. Arastirmanin amaci dogrultusunda
bu iki markanin reklamlar1 donemsel olarak incelenmistir. S6z konusu edilen markalarin 1950-
1960’11, 1970-1980°1i ve 1990-2000’li yillarda yaymlanmis afis bigcimindeki reklamlarina
yonelik mit ¢oziimlemesi yapilmistir

1. TOPLUMSAL DONUSUM CERCEVESINDE SiGARA REKLAMLARI
VE MIT

Her tecimsel marka ekonomik yagam dongiisiinii siirdiirebilmek i¢in degisen toplumsal
donemlere uyum saglama durumundadir. Sigara metasinin Fordizm’e 0zgii kitlesel olarak
tiretilip yine kitlesel olarak tiiketilmesinden dolay1 modern diinyaya ait oldugu sdylenebilir. Bu
aidiyet, insanlarin toplumun ¢ekirdegi sayilan ailedeki rolleri, cinsiyetleri, bu cinsiyetlerin is
yasamindaki (calisma) rolleri, cinsellikleri gibi 6zelliklerine yansimaktadir. Ancak s6z konusu
yansima tarihsel siirecte farklilagmakta, dolayistyla farkli toplumsal iligkiler olusturmaktadir.

Tiitlin ve tiitiin irtinlerinin kullaniminin ge¢misi uzun yillara dayanir. Sanayi devriminin
hizlanma etkisi sonucu doniisiimsel olarak pipo, puro ve sigara yoluyla tiitiin kullanima,
toplumlarda sakinlesme, gevsetme, yogunlagsma amagli bir ‘eylem ikamesi’ biciminde
gerceklesmektedir. Ancak tiitiin kullanimi, ataerkil toplumun simgelerinden biri olan kahvede
oldugu gibi 17. yiizyildan feminist hareketlerin basladigi 19. ylizyila kadar kadinlara yasak
olmustur (Schivelhusch, 2012, s. 117-124).

Kamusal alanlarda kadinlarin sigara kullaniminin Amerikan toplumunda kabul gérmesi
20. yiizyilin basma rastlar. Ozellikle, Sigmund Freud’un Amerikali yegeni halkla iliskilerin
mucidi Edward Bernays’in yiiriittiigli reklam kampanyalarinda sigaranin kadinlari
ozgirlestirdigi algisiin yaratilmast i¢in o&zgiirliik miti kullanilmistir. Boylece, ABD’de
kadinlarin kamusal alanda sigara igmesinin yolu agilirken, erkekler kadar kadinlar da sigara
firmalarinin hedef kitlesi haline gelmislerdir. 1. Diinya Savasi’yla birlikte tiim diinyada
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cephedeki askerlere tiitiin yollama kampanyalar1 baglanmis olmasina karsin, agirlikli olarak
erkeklere hitap eden firmalar tarafindan 1930’lu yillarla birlikte kadinlara yonelik iiriin
gelistirilmeye ve reklam yapilmaya baglanmistir(Kellner, 2001, s. 214).

Aralarinda Marlboro’nun da oldugu cesitli sigara markalarina sahip Britanya kokenli
Philip Morris, New York subesini 1902 yilinda agmistir. Bu tarihten 1920’lerin ortalarina kadar
“Mayis gibi 1liml1” sloganina sahip Marlboro, kadinlara yonelik bir marka kimligine sahip
olmustur. Reklamlar incelendiginde ya kadinlara yonelik egzotik yerlere ¢agrilar iceren ya da
evlilikle birlikte mutlulugu yakalama mesajlariyla harmanlandigi goriliir. Bu yillarin
sonlarindan itibaren yeni tliketim etigi, an1 yasamayi, hedonizmi, 6zdisavurumu, beden
giizelligini, paganizmi, toplumsal yikiimliliikklerden bagimsiz olmayi, uzak yerlerin
egzotizmini, Uslup gelistirmeyi ve yasamin {sluplasmasi olarak degisime ugramistir
(Featherstone, 2005, s. 186). Kapitalizmin iiretim gibi tiiketimin standartlagtirmasina kasi
bireyin direnmesinin sirket politikasina yansimasi oldugu sdylenebilir. Ancak, 1940’larda II.
Diinya Savasi’yla birlikte sigara reklamlarinda yeniden agirlikli olarak erkeklerin kullaniminin
basladig1 ve militarist imgelerin agirlik kazanmasiyla direncin kirilmaya ¢alisildig: goriiliir.

Bireyin kiiltiirel 6zelliklerinin degisiminin hizlanmast 1950’1i yillara denk diismektedir.
Kentlerin yeniden gelismesi, elektronikteki hizli ilerleme ve silah satiglariyla giliglenen teknoloji
bir iyimserlik donemi olusturmustur. Bu donemdeki cinsiyet ve aile rollerindeki degisim, II.
Diinya Savasi sonrasi askerlerin iilkelerine ve ailelerine donmesiyle, geleneksel cinsiyet
kaliplarina geri doniilmesi biciminde gergeklesmistir. Aile merkezli yasamin yenilenmesi,
kokenleri eskilere dayanan ataerkil teknoloji tapinmasinin unsurlarini iki taraftan (kadin ve
erkek) besleyerek giiglendirmis, bu durumu yansitan temelleri ve imajlari' 6n plana ¢gikartmistir
(Wernick, 1996, s. 90). Bu donemin reklamlarina bakildiginda, genel olarak, aile, yas, cinsiyet
tanimlarinin disinda tiiketime duyarl yasant1 siirdiirmekte olan sinifsiz ve tiirdes Amerikan
yasami1 islenmekte olduguna rastlanilir (Rutherford, 1996, s. 38).

Kansere bagli hastaliklarin artig gosterdigi 1950°1i yillarda Amerikan toplumda yasanan
kanser panigi, insanlar1 sigara igmeye ¢eken fiziksel niteliklerden bahsetmeyi bile riskli bir
macera haline getirmistir. Bu nedenle olumlu yanlarin vurgulanmasi stratejisiyle asir1 deger
yiiklemesi yapilmistir. Boylece, 1950’lerin ortalarindan itibaren Kuzey Amerika’daki reklam
sektorlinde erkeklerin temsil edilis egilimlerinde O6nemli degisim yasanmistir. Kadinlarda
oldugu gibi, eski ataerkillik kodlar1 agik bicimlerle varligin1 korumustur. Is, bilim ve askerlik,
erkeklik giicliniin pek c¢ok bicimini ve Ozelliklerini yansitan kurumlari temsil etmeyi
siirdiirmiistiir (Wernick, 1996, s. 66-67; 85). Ornegin bu yillarda erkegin yeri ¢aligma mekani
iken, kadinin yeri ise evdir. Donemin reklamlarinda kadin imaj1 siirekli aligveris yapan, yemek
pisiren, temizleyen, bakim islerini yerine getiren koleleri bigiminde islenmistir. Boylece
agirlikli olarak, kadinin yagamini kosullandiranin giizellesme ve eve ait oldugu vurgulanmistir
(Rutherford, 1996, s. 42-43).

' Bu donemin reklamlarinda doga kadin egretilemesiyle “kadinlastirilmis doga” vurgusu vardir: Boyun
egdirme/sahiplenme bigimindeki karmasik etkinligin yani sira, uysal, taptaze sakinligi ve siradan anlamiyla dogaya
benzesin diye doga pisirilmistir (Wernick, 1996, s. 92-93).
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Yine bu donemde, ataerkil kapitalist yayilmaci1 beyaz erkek egemenligi zirvededir.
Marlboro Man 1950’lerde ve 1960’larin basinda sehirli, orta yaslarda, sert bakish ve elinin
tizerinde Amerikan kiiltiiriinii simgeleyen farkli dovmeleri olan, farkli meslek grubundan
olduklar1 kolayca fark edilebilen gizem ve entrika nitelikleri tasiyan erkek karakterlerle
desteklenmistir (Kellner, 2001, s. 214; Rutherford, 1996, s. 57). Ancak daha sonra Amerikan
kirsalinda (country) yasayan erkek tipine evrilmistir. Marlboro sigarasinin sahibi Philip Morris,
bir erkeklik, bagimsizlik, saglamlik imgesini kovboyla saglayarak Western (Vahsi Bat1) imajini
reklamlarda kullanmaya baslamistir. Bir siire sonra Marlboro Man kiiltiirel bir sembol haline
doniismiistiir (Kellner, 2001, s. 214). Oyle ki, Rutherford’un (1996) belirttigine gore, nerede ne
zaman bir kovboy goriilse akillarda hep Marlboro sigarasi canlanir ¢linkii Amerika bir
Marlboro Ulkesi’ne doniistiiriilmiistiir.

Douglas Kellner’e (2001) gore, Marlboro Man kampanyasi eril imajlariyla erkek sigara
piyasasini ele gecirmeye calisan ilk ornektir. Benzer diisiinceyi tasiyan Rutherford (1996) da,
1960’larda Marlboro Ulkesi kampanyasinin yazili basin ve televizyon reklamlarina dikkat
cekmektedir. Marlboro sigarasinin Virginia eyaletinin bagkenti Richmond’dan ¢ikip tiim
iilkeye yayilmasi Oykiisiinii anlatir. Halk sarkilarinin esliginde, daglar, agaclar, goller gibi
imgelerle desteklenen sigara i¢gen kovboyun Oykiisii giineyli aksanina sahip dis sesle izleyiciye
anlatilmaktadir: Ancak esas vurgulanan gercek tattir ve bu tadi bilen kahraman, safkan, son
ozgtir Amerikan ve erkekligin harika simgesi olan Marlboro Man’dir.

Marlboro’nun erkegi Amerikan Western mitine dayanmaktadir ve siirekli bu efsaneyi
yasamaya c¢agirmaktadir. Birbirileriyle iliskili kavramlar zinciri olarak diisiinen Barthes’e
(1979) gore mit, bir sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel
halidir. Bir bagka deyisle mit, bir kiiltiiriin, gergekligin ya da doganin bazi gdriiniimlerini
aciklamasini ya da anlagilmasini saglayan oykiidiir(Fiske, 2003, s. 118). AmerikanWestern miti
de tahta kaplamali kasabalarin salon ve magazalarindan, kovboy ve atlardan, kendi alinlarinin
teriyle direngli toprakta bir bolluk riiyas: ¢ikarmaya ¢alisan malikaneli ailelerden olugsmaktadir
ve Baticiligi gagristirmaktadir (Wernick, 1996, s. 192). Ana fikri, “Marlboro Ulkesi’ne gelin”
(come to Marlboro Country) slogani ile Amerikan yasam bi¢imine davet etmektedir. Bu davet,
gd¢ etmenin neredeyse olanaksiz oldugu, turist vizesinin bile zor alindigi ABD’ye sigara icme
yoluyla yapilan sanal bir mutluluk ¢agrisidir.

Kitle iletisim araglar1 yoluyla gercekligin emildigi bir diinyada her sey hiperdir.
Baudrillard’a gore (akt. Bauman, 1998, s. 50), Disneyland gibi Marlboro Ulkesi de bir
simiilasyondur ve burada her sey tanimini yitirmistir. Gergek illiizyon, diissel olandan farkl bir
sey olmadigindan gergekten daha gercek bir boyut haline gelir. Bu noktada Baudrillard, “(...)
cigerlerimize ¢ektigimiz gergek iiriin nedir? Marlboro iilkesinin riizgarli vadilerinde atla
gezinmenin vekaleten yasanan keyfi mi, yoksa i¢in i¢in yanan tiitlinlin sert, keskin dumani n1?
Hangisi daha gercek, hangisi daha az gercek?” diye sorar ve hemen ekler; “ve bunun bir 6nemi
var mu1 ger¢ekten? Hiper gerceklikte gercek yikilip yok edilmistir.”

Siiregelen bu degisimler, Fordist birikim rejiminin iflasiyla zirveye ¢ikmistir. II. Diinya
Savasi’nin getirdigi canlilik doneminin ardindan Fordizm, 1973 Petrol Krizi ile iflas etmistir.
Mitolojideki Kral Sisifos’un (Sisyphus) tanrilardan aldig1 cezaya benzer bicimde kapitalizm,
misyonunu siirdiirebilmek adina 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi’nda oldugu gibi 1973
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ekonomik krizini agmaya calismistir. Fordizm’in bu iflasi, Harvey’e (2006, s. 211) gore,
kapitalizmin asir1 birikim sorunuyla basa ¢ikma olanaklarinin titkkenmesidir. Ancak bu tiikenigin
bir baska boyutu ise, 1960’larin sonunda yiikselise gegen Fordizm karsiti toplumsal tepkilerdir.
Ozellikle 1968°de Avrupa ve Amerika’da olusan cesitli kesimlerin tepkileri, Murray’a (1995,
s. 51) gore, Fordizm’in ¢alisma ve tiikketim tanimlarina, kentlerin bigimlendirilmesi, dogaya
egemen olusu gibi temel ilkelerine kars1 kiiltiirel bir ayaklanmadir.

Fordizm’den post-Fordizm’e gecis ayn1 zamanda modernizmden postmodernizme
gecistir. Aslinda tartismali olan bu konuda sanayi sonrasi, post-Fordizm, 6znenin devrimi, post-
modernizm(Hall, 1995, s. 106), Enformasyon devrimi(Kumar, 2004, s. 21) gibi ¢esitli kavramlar
ortaya cikmasina karsin, hepsinin kiiltiirde bir ortakligi s6z konusudur. 1980°lerdeki sigara
reklamlarindan bazilarinda birey kimliginin dogasinda ve kendi varliginda dramatik degisimler
gozlenebilir. Hem bireyciligin 6n plana ¢iktigi hem de Yeni Sag politikalarin tiim diinyada
egemen oldugu post-Fordist olarak adlandirilan Yeni Zamanlar’a esneklik damgasini vurur ve
kapitalizm krizin ¢oziimiinli de esneklikle bulur. Fordizm’in gerek iiretimi gerekse tiiketim
anlayisindaki katiligina kars1 dogan tepkinin sonucu olan esneklik anlayisi, bir dizi zincirsel
reaksiyonu ortaya ¢ikarir. 1970-1980’ler postmodernizmin geg¢is yillaridir. Bu yillarda cinsiyet,
cinsellik, kent, caligsma rolleri gibi kiiltiirel kodlarda acik bicimde degisimler yasanmaktadir.
Degisim geciren bdylesi kodlardan biri olan mutluluk veesitlik¢i mitlerine dayandirilir.
Baudrillard’a (2013, s. 47) gore, mutluluk kavraminin sahip oldugu ideolojik gii¢, her bireyin
kendisini mutlu etmeye yonelik dogal egiliminden kaynaklanmamaktadir. 18. ve 19. ylizyillar
boyunca yasanan Sanayi Devrimi’nden itibaren esit/ik¢ilik anlayisinin yerini mutluluk almistir.
Bu asamada, elbette, esitlik¢i mitinin aracilik yapabilmesi, mutlulugun 6l¢iilebilir olmasina
baglanmustir.

Ritzer (2000, s. 277), yeni iiretim araglarindaki devrimin yalnizca toplumsal iligkileri
degil, insanlarin ‘zihinsel aliskanliklari’ni da degistirdigi goriisiindedir. Yine ayni yillarda,
Marlboro’nun ana markasi i¢in hazirlanmis eski reklamlardaki deri ceketli kovboy imaji,
ozellikle MarlboroLight trlinliyle yumusatilmis (Wernick, 1996, s. 144); gittik¢e iiriinle
iligkilendirilen saf ve saglikli doga imajlar1 6n plana ¢ikarilmaya baslanmistir. 1980’lerin
sonlarindan baglayarak insan goriinmez olmaya baslamis; saf ve saghigi doga imajlartyla
metaforik olarak ikame etme egilimi baglamistir: “(...) tiim reklami kapsayan agaglar, ¢cimenler
ve suyun olusturdugu mavi ve yesil fonlar hepsi de, sanki mentollii Lights, icenleri sigaranin
zararlarindan koruyacakmis gibi, reklamlarda saglik ve doga ikonlarina yer verilmeye
calisildigini gostermektedir” (Kellner, 2001, s. 220-221).

Bir kovboy olan Marlboro Man’in Oykiisii boyle iken, rakiplerinden biri olan Joe
Camel’in gelisimi ise biraz daha farkli olmustur. Philips Morris sirketinin en giiclii
rakiplerinden biri, 1955 yilinda sigara pazarinin yiizde 32,9’una sahip American Brand’in
ardindan gelen ylizde 25,8 ile R. J. Reynolds Tobacco sirketidir (Rutherford, 1996, s. 56).
Camel sigara markasi, ilk olarak 1913 yili yazinda R. J. Reynolds Tobacco sirketi tarafindan
Tiirk ve Virginia tiitiinlerinin harmanlanarak piyasaya siiriilen sigara markasidir ve sembol
olarak Yashi Joe adinda bir deve kullanilmistir. Yasli Joe, Osmanli Devleti’nin bagimsizlik
savasl veren ABD’ye yardim olarak gonderdigi develerden biridir. Camel sigaralarinin ilk
reklam kampanyasi, Iskoc halk sarkisi esliginde verilen “Develer geliyor” (The Camels are
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coming) sloganiyla toplumu etkilemeye yonelik yiiriitiilmistiir. I. ve II. Diinya Savaslari
sonrasinda yapilan reklam kampanyalar1 Yasli Joe’nun bedava sigara dagitmasi Oykiisiine
dayandirilmistir.

1950°1i ve 1960’11 yillarda belli bir erkek tipine génderme yapmayan Camel sigarasinin
yazili basin ve televizyon reklamlar1 zaman i¢inde degisime ugramistir. 1970’lerde 6nce Misir
Piramitleri gblgesinde, ardindan tropikal ormanlarda maceraci, sehir diginda, kadinlardan uzak
dolagan, onlar1 umursamaz mago erkek tipini yaratmigtir.? 1970’lerin ve 1980’lerin reklamlar1
kent merkezleri ve banliyolerdeki yasamin getirdigi gergek stres, daha once ancak ikincil
diizeylerde diisiiniilen ‘bir kagis yeri olarak doga’ motifinin benimsenmesine neden olmustur
(Wernick, 1996, s. 94). Bu durumun, Yeni Cag’a damgasini vuran cografi kesifler doneminin
modern topluma sunulan reklamlardaki mitsel kullaniminin bir sonucu gibidir.

Reklamlarda yer alan imajlar, 1970’lerin basindan itibaren cinsiyet farklilig1 ve hiyerarsi
kodlarinin yani sira aynilik ve esitlik kodlarini icerirken, 1980’lerde ise aile kodu erkeklerin
rollinii degistirmistir. Kadinlarin konumlarindaki degisimde, farklilik kodlar gittikce esitlikei
duruma doniismeye baslamistir. Farklilik ve hiyerarsi koduna gore, erkekler aktif, arag
konumunda, i¢ine doniik, gii¢le 6zdeslestirilirken, kadinlar ise pasif, anlamla yiiklii, bagkalarina
bagimli ve savas ganimeti olarak degerlendirilmektedir. 1970 ve 1980’li yillarla birlikte degisen
roller kapsaminda esitlik¢i koda gore erkekler ve kadinlar, diinyada ayn1 degilse de esit yerlerde
duran akiskan, hareketli kategorilere doniismeye baslamislardir. Bu yillar, yeni orta sinifin
heniiz evlenmedigi doneme denk gelmektedir. Hem ticari bakimdan bir demografik grup olarak
hem de yiikselme egilimindeki seyyarligin, varlikli ortamlarda yansiyan bir simgesi olarak
bekarlar ortaya ¢ikmistir. Bir diger deyisle, bekarlik kavrami 1980’11 yillarin kliselerinden biri
haline gelir (Wernick, 1996, s. 103; 89).

1970’1lerdeki Camel’in mago erkegi, 1990’larin baslarinda postmodern diinyaya uygun
olarak doniisiime ugramistir. Joe Camel adiyla viicudu insan basi bir deve olan yeni bir
karaktere doniiserek belli bir insan tipinin disina ¢ikmis; bir bicimde soyutlanmistir. 2000’11
yillarda ise, Camel sigara markasinin JTI’ya (Japan Tobacco International) satilmasiyla reklam
stratejisi degismis ve c¢esitli kadin figiirleriyle ge¢gmise gonderme yapan Amerikan yagam
bicimine yonelik nostaljik mesajlar verilmeye baglanmigtir. Yine bu yillarda Marlboro
reklamlarinda ise postmodernizmin bir sonucu olarak ne kadinlar ne erkekler goriiniir
olmusglardir.

Reklam metinlerinde insanlarin goriinmesine gereksinim kalmamuistir. Cilinkii artik satist
yapilan {riinler bireyde damgalanmis; bir hayat tarzi olarak kiiltiire yerlesmistir. Bourdieu
(2014, s. 192-193), toplumsal okumalarin bir yandan fiziksel diinyanin nesnesi olan maddi
nitelikler, diger yandan kavranmay1 talep eden simgesel nitelikler iizerinden yapilabilecegini
belirtir. Ona gdre simgesel sermaye, “sagladig1 fayda ve iktidar bigcimleriyle, beden, dil, giysi,
mobilya gibi (...) ayr1 ve ayristirici (...) ifade iisluplarini olusturmaya yatkin kilan algi ve begeni
semalariyla donanmis bireyler ya da gruplar arasindaki iliskide var olur” (Bourdieu 2014: 198-
199). Bu bakimdan birey, “kokenlerini ve yasaminin yoriingesini ifsa eden egilim isaretleri ve

2 Askeri bir ara¢ olan helikopter, agirlikli olarak, macera, dzgiirliik ve maco erkek temalarmi pekistirmek icin bir
sigara markasi olan Winston 'un reklam kampanyalarinda kullanilmustir.
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siniflandirma semalar1 viicut seklinde, 6l¢iisiinde, kiloda, durusta, yiiriiyiiste, hal ve tavirda, ses
tonu ve konusma iislubunda ve bedeninden duydugu huzur ya da huzursuzlukta belirgin
oldugunu” simgesel sermaye ile vurgular. Bu vurgulama, aslinda kiiltiiriin bedene islenmis
durumudur (Featherstone, 2005, s. 47). Gerek Marlboro’nun satisa ¢ikardigi country tarzi
ceketleri gerekse Camel’in markal1 botlari, cantalari, saatleri gibi iiriinler kapitalizm tarafindan
toplumun begenisine ve tiikketimine sunularak popiiler kiiltlir {iriinleri haline doniisiirler;
boylece kiiltiir iislubu islevi goriirler.

Seylerin somut ya da soyut anlatisinda tiiketimin gostergeler araciligiyla aktif bicimde
manipiile edilmesini gerektir. Featherstone’a (2005, s. 39) gore, gostergelerin aktif
manipiilasyonu, meta-gosterge iiretimi i¢in gosterge ve metanin biitlinlestirildigi gec kapitalist
toplumlarda merkezi bir yer tutar. Medya ve reklamda gostergenin manipiilasyonu yoluyla
gosterenin eristigi 0zerklik, gostergelerin nesnelerden bagimsiz halde goriiniir olmasiyla ve
cok-katli biraradalik iligkileri® bigiminde kullanilmasiyla olusur.

Reklamlar da, bu nedenlerden dolay1, kacinilmaz olarak mitolojik kdkenli ¢agdas mitleri
kullanma egilimindedirler. Reklamlar, bu bi¢imde, tiiketim toplumunun geregi olarak,
tilkketicinin kiiltiirel hayalinde ve tikel tliketim alanlarinda coskuyla karsilanan duygusal
hazlarini, rityalarini ve arzularini kigkirtabilirler. Durum boyle olunca, hegemonlarca devreye
sokulan manipiilasyonun, Fiske’in (2003) deyisiyle, riiya ¢dzlimlemesinin yapisalci yontemler
kullanilarak Sassurecu ve Freudgu bir anlayisla kiiltlirel bir esdegeri olan mit ¢oziimlemesiyle
ortaya konmasi gerekir. Ciinkii ger¢ek bir sorunu yapilandirmanin ve bdylece anlamli hale
getirmenin kavramsal yolu olan mitin nihai anlami, “anlatisal ya da dizimsel yapisinda
bulunmaz (kesif gezileri ve gergek av olaylar1 goreceli olarak yiizeysel siislemelerdir; yeniden
anlatim gerektirmezler); (...) karsit kavramlarin paradigmatik iligskilerinde bulunur” (Fiske,
2003, s. 160).

Barthes’in isaret ettigi gibi, kendi isleyisini gizleyen, anlamlari dogalmis gibi sunan
mitin aslinda sinif-temelli oldugu ve anlamlar1 egemenlerce ve onlar i¢in insa edildikleri (Fiske,
2003, s. 170) disiiniiliirse, aragtirllmaya deger bir mesele ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi bir
metada oldugu gibi diinya genelinde dolasimda olan sigara reklamlarinin hangi kodlarla
yapildiginin ortaya ¢ikarilmasi 6nemlidir. Bu amagla, hegemonyanin insasinda hem sigaranin
hem kiiltiirel {riinlerin hem de politikalarin tiiketime sunuldugu toplumsal mitleri
¢oziimlenmeye calisilmistir.

3 Wernick’e (1996, s. 95) gore, 6rnegin giiniimiiz reklamlarinda kullanilan otomobil, ne kent sokaklarinda ne de
dis yollardadir; aksine ya agik arazide ya deniz kenarinda ya da ayin yiizeyinde goriiniir. Benzer durum likor,
sigara, moda ve yiyecek gibi {irinlerin reklamlarinda da goézlemlenir: Yeryliziinlin, gokyliziiniin ve suyun
sakinlestirici goriintiileri esliginde en son ulasilacak bir huzur yeri olarak doga ile bir arada yer alirlar.
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2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu calismada gostergebilim yonteminin bir yoniinii olusturan -Roland Barthes’in
anladig1r anlamda- mit ¢oziimlemesi uygulanmistir. Barthes’a gore, popiiler kiiltiir irlinleri
ozellikle ideolojiktir. Dil ve simgeler araciligiyla tasinan ve kusaklar arasinda aktarilan
kiiltiirin, smifli topluma yani kapitalist topluma ait oldugu diisiincesindedir. Kapitalist
toplumdaki mitler egemen yapiy1 dogallastirirken ve mesrulastirirken, egemen yapiy1 topluma
aktarir ve tarihi yok eder. Insanlara kimlerle &zdesleseceklerini ve kimleri reddedeceklerini
ogretir (Yaylagiil, 2006, s. 109). Bu ¢ercevede, modern zamanlarin bilingsiz mitlerini inceleyen
Barthes’in (1979; 1993; 1998) ve cinsiyet, aile, basari, bilim iizerinden olusturulan mitsel
kavramlar zincirinin iktidar1t mesrulastigi goriisiindeki Fiske’in (2003) anladiklari anlamda
gostergebilim kurami bu calismada benimsenmistir. Ciinkii Medya iceriklerinde yer alan
kodlar, kiiltiir ile etkilesimli olarak toplumsal ve iletisimsel islevlere sahiptirler (Fiske, 2003, s.
94).

Barthes’e (1979, s. 29) gore, mit ¢oziimlemesi aslinda bir 6zetleme ve gostergebilimsel
anlatimdir. Bu yoniiyle, kisaltilmis ve ana hatlara indirgenmis bir incelemedir. Bu tiir bir
incelemelerin ilging yanlarin1 olusturdugunu belirttigi mitler, ikili karsitliklar {izerine
kuruludur. Fiske (2003) de mitlerin iktidarin mesruiyetinin saglanmasi ve bir onagma islevi
gordiigii belirtir. Bu nedenle gdstergebilimin bir parcasi olan mit ¢dziimleri yapilirken,
reklamlar iizerinden mitsel hegemonya kurulabilecegi varsayilmistir. Arastirmada, Fiske’nin
(2003, s. 172) ikili karsithiklar tizerinden yaptigi, ataerkil kapitalist toplumlar i¢in kullanildigini
belirttigi sinif-temelli ve cinsiyet-temelli mit ¢oziimleme yontemi yeglenmistir.

Modern toplumlarda iktidarlar mesruiyetini olusturmak ve siirdiirmek icin cesitli
alanlarda ¢esitli yollara basvurabilmektedirler. Bu arastirmada, sigara reklamlar1 {izerinden
iktidarin nasil insa edildigi kesfedilmeye calisilmistir. Bu kesif yapilirken, iletisimsel ve
toplumsal islevlere sahip gostergesel/mitsel kodlarin donemsel degisimlerinin de
gbzlemlenmesi amaglanmustir.

Cok sayida sigara markasi bulunmasma karsin, arastirma, yaklasik ayni yillarda
piyasaya ¢ikan Marlboro ve Camel sigaralari ile sinirlandirilmistir. Bu markalarin Vintage Ad
Browser adli internet sitesi* lizerinden erisilen afis bigimindeki reklamlar1 1950-196011, 1970-
1980°li ve 1990-2000’1i yillara gore siniflandirilmistir. Donemler i¢inde yayinlanmis her iki
markanin birer reklam1 amag yonelimli olarak -¢ok yazi igerenler ve benzer olanlar disarida
birakilarak- Orneklem olusturulmustur. Bir markanin farkli tiiketici segmentlerine farkli
mesajlar iceren reklamlar1 kullandig1 olgusu goéz ardi edilmistir. Gostergebilimsel
¢coziimlemenin ¢ok kapsamli bir yontem olmasindan dolayi, 6rneklemi olusturan reklamlarin
incelenmesi, bu ¢alismada belirlenen c¢ercevede, once betimleme ve ardindan ikili karsithiklar
tizerinden mit ¢oziimlemesiyle yorumlanmasi smirliliginda yapilmistir. Bdylece, anlam
belirsizliginin ortadan kaldirilmasina galigilmistir.

4 Bkz. http://www.vintageadbrowser.com/, Erisim: 11.06.2018.
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3. BULGULAR

3.1. 1950’1ler-1960’1ar

MARIBORO B

T

Gorsel 1. Marlboro (1963)

INTRY ===

. You get a lot to like.

D1s mekan-I¢ mekan
Erkek-Kent/Uygarlik
Birey-Aile
Saglam-Ciirtik
Giicli-Giigstiz
Erkek-Kadin
Direngli-Direngsiz
Kararli-Kararsiz
Kontrol-Kontrolsiizliik
Doga (Fethedilmis)- Doga (Bakir)
Dayanikli-Dayaniksiz
Basarili-Basarisiz
Bilim-Din
Eski-Yeni
Uretim-Tiiketim
Kent-Kirsal
Bagimli-Bagimsiz
Esit-Esitsiz
Dogu-Bat1
Birey-Resmi gorevli
KULTUR/TOPLUM- DOGA

RESEARCH PAPER

Soyuttan somuta egretilemeli yer degistirmeler: Somutlama mantig

Camels @ taste =29
satisfies longer!

Gorsel 2. Camel (1966)

I¢ mekan-Dis mekan
Erkek-Doga
Yoneten-YOnetilen
Saglam-Ciirtik
Giicli-Giigstiz
Erkek-Kadin
Direngli-Direngsiz
Kararhi-Kararsiz
Kontrol-Kontrolsiizliik
Doga (Fethedilmis)- Doga (Bakir)
Dayanikli-Dayaniksiz
Basarili-Basarisiz
Bilim-Din
Yeni-Eski
Uretim-Tiiketim
Kent-Kirsal
Bagimli-Bagimsiz
Esit-Esitsiz
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There's a man's world of
flavor here—the clean, brisk
flavor of Marlboro's famous
Richmond, Va., recipe . . .

Filter. You get a lot to like.

Gorsel 1. Marlboro (1963)

Life dergisinde yaymlanan 1963 tarihli reklam ilaninda (Gorsel 1)bacaklarinin {ist
tarafindan yukaris1 goriinen basinda kovboy sapkasi olan bir erkek sehir isiklarinin 6niinde
sigarasini yakmaktadir. Gecedir ve arka fonda Amerika Birlesik Devletleri’nin simgeleri olarak
kabul edilen gokdelenlerin 1siklart parlamaktadir. Ana karakter roliindeki erkek, resmin
ortasinda bir miktar sola yerlestirilmis ayakta durmaktadir. iki elini birlestirmis sigarasini
yakmaktadir ama ates gorlinmemektir. Buna karsin yiizii atesin 1s18indan aydinlanmis,
viicudunun diger bolgeleri karanliktan siliiet olarak kalmistir. Bu nedenle giysileri belirgin
degildir. Sigarasin1 yaktig1 ellerinin karsisinda, biraz altinda 1siklar1 parlayan Empire State
binast belirgin olarak goriinmektedir.

flan resminin iistiinde beyaz fonda sol tarafta biiyiik puntolarla ve baslik formatinda
‘Marlboro’, bashiginin altinda aymi hizada ve aynmi ozelliklerde iilke, vatan, kirsal bélge
anlamlarma gelebilen ‘country' yazilar1 yer almaktadir. Ustte sagda kapakli ve kapaksiz iki
sigara paketi yerlestirilmistir. Altta sagda ise ilan metni yer almaktadir.

Sembol olarak kullanilan kovboy, modern diinyanin kurucusu olan (Amerikali) insana
benzetilmistir. Wernick (1996), Amerikan country ve western ikonografisi, festival, panayir
gibi eglence parkini simgelemesi bakimindan aslinda kapitalizmin kokenini, kent dncesi ve
tekel Oncesini simgelemektedir. Bu baglamda, Wernick’in (1996, s. 192-194) belirttigi,
‘kentlesmis rafinelik’in disinda, kadinlardan ve yavan insanlardan onceligi olan, politik sag ve
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sanayi smifinin tslup-kiiltiiriiyle iliskili bir gosterge olmustur. Amerikan film endiistrisinin
kalbi olan Hollywood gibi kapitalizmin gostergesi olan Western (Vahsi Bat1), aslinda ABD’nin
ulusal ikonu bi¢iminde kullanilmaktadir. Rutherford (1996, s. 59) da benzer goriisle, bu doneme
ait reklamlarda Hollywoodvari kovboylarin kent caddelerinde goériinmesinin aslinda izleyiciyi
Marlboro Ulkesi’ne tasidigini belirtir. Tiim bu bilgiler 1s18inda, Amerikan para ve finans
merkezi olan Manhattan’a tepeden bakan, tiim zorluklara karsin, iilkeyi biiyiik bir kitanin
dogasin1 dize getirmis olan kovboyun, basarisinin ardindan duydugu hazdan dolay1 sigara
yaktig1 gibi bir anlatimin oldugu sdylenebilir.

Tablo 1.Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge  Gosteren Gosterilen

Mekan Kent (Manhattan) Amerika (Kapitalizm)

Insan Kovboy Ulkeyi kuran insan

Eylem Manzarali1 bir yerde sigara icme  Amerikan degerlerinin {istiinde olmak
Nesne Ates Kent 1s1klar1

Uriin Sigara Yiizii aydinlanan insan

Doga Yok (Gosterilmiyor) Doganin fethedilmesi

Eski mitlerin baz1 6geleri, Wernick’e gore (1996, s. 90), emegiyle ¢alisan 6zneye yeni
tapinma big¢imi verebilmektedir: “...Bilime dayali Prometheus imajiyla bir yari-tanrinin
kahramanca cabalar1 bi¢ciminde resmediliyor; sanayi insani ise Adem imajiyla yeryiiziiniin
efendisi olarak gosteriliyordu.” Reklamdaki emegiyle ¢alisan kovboyun, yok edilen doganin
yerine kurulan kentin en yliksek kesiminde olmasi, hem Tanr1’ya yakin hem de yeryiiziiniin
efendisi oldugunu resmettigi ve bu basarinin aslinda ¢alisan erkege ait oldugunun vurgulandigi
sOylenebilir. Bu, doga-kiiltiir karsithig1 lizerinden kurulmaktadir. Modern insan1 simgeleyen
kovboyun yliziinii aydinlatan, sigara yakmakta kullanilan ates, modernizmin simgelerinden
olan biiyiik gokdelenlerin 1siklarina benzetilmistir. Insanin insan olma 6zelligi atesi kesfetmesi
ve onu kontrol altina alip —kovboyun elindeki kibritteki atesin gdériinmemesi bu nedenledir-
kullanmasiyla baglamistir. Yani miihendislik bilimi olmadan insa edilemeyecek olan
gokdelenlerin tepesinde duran kovboyun, bilime dayali bir yar1 tanr1 Prometheus imajma
sahiptir. Bu nedenle reklamda bilim mitinin agirlikli olarak aslinda erillik-disillik karsitlig
icinde toplumsal cinsiyet esitsizligini gizledigi sdylenebilir. S6z konusu ilanda da zaten kadin
yer almamaktadir. Ciinkii bu anlatimlarin tamami farklilik ve hiyerarsi koduna gére, Wernick’in
(1996, s. 103) betimledigi gibi, kadinlari, pasif, baskalarina (erkege) bagimli ve savas ganimeti
olarak anlamlandirmaktadir.
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Join tha smokers who know
Camel has more fiavor

Camels real taste L
satisfies longer!

Gorsel 2. Camel (1966)

Gorsel 2°deki reklam ilani, 1966 tarihli Camel reklaminin kurgusu bir demir-gelik fabrikasinda
gecmektedir. On planda, kravatindan, beyaz renk gémleginden, temiz sa¢ ve yiiz trasindan,
elinde bir dosya tutmasindan bir miihendis ya da yonetci oldugu anlasilan beyaz baretli orta
yasl bir erkek yer almaktadir. Bir elindeki dosyay1 gégiis hizasinda tutarken diger elinin avug
icinde bir kalem ve ii¢ parmagini kullanarak yeni yakilmis bir sigara tutmaktadir. Yiiziinde bir
koruma gozliigii vardir ve okuyucunun goz hizasindan daha yukaridan ileriye dogru, yan
bakmaktadir. Arka fonda ¢eligin eritildigi fabrikanin bir boliimii yer almakta ve kizgin celik,
on plandaki miihendisin bas hizasma perspektif olarak denk gelmektedir. Ilanin sol iise
kosesinde, arka planda gelik baslig1 olan erkek bir isci yer almaktadir. Mavi tulumlu ve mavi
baretlidir; arkas1 déniiktiir ve isiyle ilgilenmekte, ayakta durmaktadir. On plandaki erkegin
elinde tuttugu dosyanin tam iistiinde kagit tutturulmaya yarayan atasin hizasina denk diisen,
icinden alinip yakilmaya hazir, bir sigara paketi yerlestirilmis. Sigara paketinin hemen solunda
“Camel’in gercek tad1 daha uzun tatmin eder!” slogani gii¢lii bicimde yer almaktadir. Sol iistte,
‘Erkek ve Celik’ baslig1 altinda, “Yetenekli erkek. Camel i¢enler ¢cok dnemli is mi yapiyorlar?
(....). Onlar daha uzun siire tatmin edici gercek tadi severler” metni yer almaktadir.
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Tablo 2.Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge  Gosteren Gosterilen

Mekan Fabrika Uretim

Insan Miihendis-Y 6netici Iktidar —giic-dayaniklilik
Eylem Calisma Sigara igcme

Nesne-1 Ates Erimis celik

Nesne-2  Dosya Is

Uriin Sigara Tatmin olma

Doga Yok (Gosterilmiyor) Fethedilmis doga

Mekan gostergesi olarak bir demir-gelik fabrikasi modern diinyanin olmazsa
olmazlarindandir. Zira ABD’nin simgelerinden olan camekanli yiiksek gokdelenler, gelik
konstriiksiyonlu yapilar yiikselmektedir. insan gostergesi olarak arkada bir is¢i (mavi yakali)
ve Onde bir yonetici (beyaz yakali) kullanilmasi ve yoneticinin elinde tuttugu dosya, Fordizm’e
uygun olarak biirokrasiyi ve giicli; dolayisiyla da moderniteyi gostermektedir. Wernick(1996,
s. 194), kapitalizmin ¢ok calismaya dayanan, tiiketime yonelik bir yasam tarzi oldugunu
belirtmektedir. Reklam metnindeki mesaj da gbz oniinde bulunduruldugunda, ¢ok ¢aligmanin
gerekliligi erkek olma ve sigara igmeyle 6zdeslestirilmektedir. Bir bagka deyisle, sigara zor
calisma kosullar1 ile 6zdeslestirilmektedir. Bu zor ¢calisma kosullarina ise, giiglii olmay1 celikle
esitleyen, ayni sey oldugunu vurgulayan, bu zorluga dayanabilecek kisinin ise erkek oldugu
diizdegismeceli bicimde anlatilmaktadir. Cinsellik, aile ve isin boyle kodlanmasi, reklamda
calisanin erkek; giiclii ve egemenlige sahip oldugu anlasilmaktadir. is¢i de olsa yonetici de olsa
bir demir-gelik fabrikasinda erkeklerin calismasi durumu, kadin ile erkek arasinda saglam-
cliriik, giiclii-giicsiiz, bagimli-bagimsiz, esit-esitsiz karsitliklarla bir hiyerarsiyi ortaya
koymaktadir.

Celik, dogaya karsit bir materyal olmas1 nedeniyle erkegin elinde her tiirlii bir silahtir.
Yine Wernick (1996, s. 90), insan merkezli bir sisteme bagl olarak, kapitalist ekonomiyi
erkeklik organinin uzamasi, teknolojinin ¢evreye yayilmasini ise, “kadinsi dogaya boyun
egdiren savasci erkek figiliri” giiclii bir cinsel fantazma (hayal) ortaya ¢iktig1 goriisiindedir. Bu
reklamda (Gorsel2) doganin gosterilmemesi, doganin tamamen ya fethedildigi ya da
fethedilmek iizere oldugu biciminde yorumlanabilir. Ilanda denetim altina alman atesin
yogusturularak ¢eligi bile eritecek bicimde kullanmaya basladigi goriilmektedir. Dogayla
diyalektik iliski i¢cindeki ¢eligi eriten ates, metaforik olarak sigarayla esitlenmistir. “Yetenekli
erkek”in sigarasi, dogay1 fethederek cinsel bir tatmin araci olarak sunulmaktadir. Clinkii agir
sanayi Uretim yeri olan fabrika,, tiiketim, yani sigara ile 6zdeslestirilmektedir. Elbette tiim
bunlarin da bir Amerikanlik vurgusuyla yapildig1 sdylenebilir.

Bu reklamda da kadina yine yer yoktur. Fiske (2003, s. 120) mitlerin kadinin dogum
yapmasi, ¢ocuklar1 bakip biiyiitmesi, evcillik anlamlarini1 ve erkeklerin ise genis ve adaleli
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bedenlere sahip olmasi siyasal ve toplumsal iktidar anlamlarini dogallastirdigint belirtir. S6z
konusu reklamdaki bilim miti, kadinin yok sayilmasini bu agidan dogallastirmaktadir.

3.2.1970’ler-1980’ler

Marlhnmdl_,ights

The: spieit of Marfboro E

2 Jowr Sar cigaretie

Gorsel 3. Marlboro (1987)

D1s mekan-I¢ mekan
Erkek-Doga
Saglam-Ciirtik
Giicli-Giigstiz
Erkek-Kadin
Direngli-Direngsiz
Kararli-Kararsiz
Kontrol-Kontrolsiizliik
Doga (Fethedilmis)- Doga (Bakir)
(asir1) Caba-(normal) Caba
Dayanikli-Dayaniksiz
Basarili-Basarisiz
Yeni-Eski
Uretim-Tiiketim
Kent-Kirsal
Bagimli-Bagimsiz
Esit-Esitsiz
Dogu-Bati
KULTUR/TOPLUM- DOGA

Sovuttan somuta egretilemeli ver degistirmeler: Somutlama mantig

Gorsel 4. Camel (1987)

I¢ mekan-Dis mekan
Erkek-Kadin
Beyazlar-Yerliler (Gliney Amerika)
Birey-Aile
Saglam-Ciirtik
Giicli-Giigstiz
Direngli-Direngsiz
Kararhi-Kararsiz
Kontrol-Kontrolsiizliik
Doga (Fethedilmis)- Doga (Bakir)
Erillik-Disilik
(asir1) Caba-(normal) Caba
Dayanikli-Dayaniksiz
Basarili-Basarisiz
Yeni-Eski
Uretim-Tiiketim
Kent-Kirsal
Bagimli-Bagimsiz
Esit-Esitsiz
Kuzey-Giiney
KULTUR/TOPLUM- DOGA
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The spirit of Mariboro : E
0 2 Jow Sar cigarelie, a “lu
idia

[Fvash
o

DAD O IS IV Cyere
Loide Covninr Swbor Enan e

Gorsel 3. Marlboro (1987)

Gorsel3’te yer alan Marlboro reklaminda yamagta iki kovboy yer almaktadir. Ikisi de
sar1 yagmurluk giymistir. Biri atinin iistiinde, digeri kendi atina dogru ylirtimektedir. Yiizleri
secilemese de erkek olduklart anlagilmaktadir. Riizgarli bir andir ve yiiriiyen erkegin
karsisindan esmektedir. Hemen arkalarinda yillarca esen sert riizgardan biiylime yonii ve bigimi
degismis biiyiik¢e bir agac vardir. Agag¢ yillar yilli esen sert riizgarlar nedeniyle fotografin
sagina, tepeden asagiya dogru egilmistir. Gokylizii ise, az bulutlu ama mavidir. Fotograf, tepeye
dogru uzanan bir bozkirin asagisindan ¢ekilmistir. {lanin ortasina yazilmis ‘Marlboro Lights’
yazisinin hemen altina kisa ve uzun olmak tizere iki sigara paketi yerlestirilmis ve hemen yanina
“diisiik katranli sigara i¢inde Marlboro ruhu” yazilmistir. Paketlerin iizerindeki Marlboro
amblemleri, bozkirinkine yakin olarak altin rengindedir. Sol altta beyaz bir kutunun iginde
kiiclik yaz1 boyutuyla sagliga zararli olduguna iliskin uyar1 yer almaktadir.

Mekan olarak agik alanin reklamda kullanilmasi, dogaya meydan okumay1
simgelemektedir. Bir yandan sert siirekli esen riizgarlardan dolayr biiylime yonii ve bigimi
degismis olan agac, diger yandan atinin iistiinde dimdik duran bir kovboy ve riizgara karsi
yiirlimekte olan digeri, doganin gii¢lii, sert kosullarina kars1 direnis bigiminde kodlanmaktadir.
Kovboylar, daha onceki Marlboro reklamindaki gibi erkegin her seyin iistiinde oldugunu
gosterircesine yine tepeye konumlandirmiglardir.
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Tablo 3.Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Mekan  Acik alan Dogaya meydan okuma
Insan Kovboy Vahsi Bat1

Eylem Riizgara kars1 yiirtime Glig, dogaya direnme
Nesne Sar1 yagmurluk Marlboro Light sigarasi
Uriin Sigara Gergek erkek (gibi) olma
Doga Riizgardan egilmis agag Sert doga kosullari

Sigara paketleri resmin ortasina, dolayisiyla da doganin ortasina konumlandirilmistir.
Wernick (1996, s. 63), imaj yaratmaya doniik reklamlarin, gokyiiziiniin, agaclarin, atlarin,
sokaklarin, kumsallarin bile, sahnesini hazirlamaya basladiklar1 metalar karsisinda 6zerk
anlamlarmi kaybettiklerini, yeni anlamlar kazanmaya bagsladiklarini belirtir. Marlboro
reklamlari, doga, kovboylar, atlar ve sigara ana bilesenlerinden olusur. Incelenen reklamda
oldugu gibi, temel strateji erkeklik, giic ve doga ile iliskilendirme ¢abasi olarak goriilebilir. Bu
yonliyle Marlboro sigarasinin imaj yaratmaya ve arzulart kigkirtmaya doniik bir reklam
stratejisine sahip oldugu sdylenebilir.?

Kellner (2001, s. 214-215)de, Marlboro reklamlarinda 6nceleri sahnenin merkezinde
yer kaplayan kovboylarin, daha sonralar1 kar, agag, gokytizii vb. dogal imajlarinin goélgesinde
kalmaya basladigina dikkat ¢ekmektedir. Bu durumun, 1980’lerde hizla yiikselise gegen sigara
tiketiminin insan sagligina verdigi zararlar1 haber yapan yayinlardan kaynaklandigi
sOylenebilir. Sigaranin sefkatli doganin bir {iriinii oldugu, sigara igmenin sanki dogal ve saglikli
oldugu illiizyonu olusturmak amaciyla temiz, saf doga imajlarin1 6n plana ¢ikarma {istline
reklam stratejileri kurulmaya baslanmistir. Yukaridaki reklamda da kovboy ve atlar sahnenin
kiigiik ama hakim bir yerine ilistirilmekte, katran1 azaltilmis hafif (/ight) sigara paketleri ve
bunu vurgulayan metin merkeze yerlestirilmistir.®

Bu, iki yeni durumu giindeme getirmektedir. I1ki, Marlboro Man’in zaman iginde artik
bozkir, aga¢ ve gokyiizli imajlarinin golgesinde kalmasi durumu ya da insan figiirlerinin

SKaskirtilan arzular, maddi, ahlaki, estetik, politik vb. biitiin rasyonel dlgiitleri dnemsizlestirmektedir (Wernick,
1996, s. 64). Sigara da, kendisine bagimlilik yapabilme 6zelligiyle tiim bu 6lgiitleri bir kenara itebilecek bir tirtin
olmasi nedeniyle reklamcilarin isini kolaylastirmaktadir.

6 Kellner (2001, s. 216) bu durumu sdyle agiklamaktadir: ...saglikli doga imajlar sigaranin saglik agisindan
olusturdugu tehlikeler imajin1 gizlemeye ¢alisan Barthes¢i bir mitolojidir. Nitekim Marlboro reklaminda gelenek
imajlar1 (kovboy), agir ¢calismay1, hayvanlar siirmeyi ve diger arzulanir 6zellikleri kullanmakta; sanki sigara igmek
de bu pozitif sosyal etkinliklere diizdegismeci olarak esdeger, soylu bir etkilesim gibi sunulmaktadir. Béylece
reklamda gosterilen imaj, metinler ve riin agir ¢alisma ile hafif sigara arasindaki, serin ve saglikli acik hava
sahnesi ile sicak ve sagliksiz sigara igme eylemi arasindaki Marlboro Man’in hasin, giliclii erkeksiligi ile gergekte
kadmlar icin disiiniilmiis Light sigara arasindaki celiskileri gizlemeye ve kamufle etmeye ¢alisan sembolik bir
insa saglamaktadir. Bu ¢eliski, bir yandan erkeklere Marlboro Man gibi hem son derece eril olabilecekleri hem de
daha saglikli bir sigara i¢ebilecekleri 6nerisinde bulunan; diger yandan daha hafif ve daha saglikli erkek sigarasi
icmekten hoslanan mago kadinlara seslenen bir pazarlama hilesi olarak agiklanabilir.
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kullanilmamasi, Kellner’in (2001, s. 215; 220)isaret ettigi gibi, postmodern toplumda insanin
silinisinin isaretleri olarak okunabilir. Ayrica zaten Rutherford’un (1996, s. 59) da belirttigi gibi
Marlboro Ulkesi'nde kentin karmasast ve pisligi hicbir bigimde dogaya bulasmazdi:
Reklamlarda kullanilan imgeler, akillara dayamikliligi, sagligt ve yeniden canlanmay1
getirmektedir. incelenen bu reklamda da insan figiirlerinin geri planda kalmasinin, sembolleri
dayanikli, sert, bagimsiz, destansi erkegi kimlik kodlariyla sembollestirilen Marlboro’nun bile
postmodernizmden etkilenmeye basladiginin isareti oldugu sdylenebilir. ikincisi ise, light
sigara reklaminda Western unsurlarinin kullanilmasina karsin, dogrudan olmasa da hedef kitle
olarak erkeklerin yani sira kadinlarin da alindig1 anlagilmaktadir. Sigara igmeyi ‘gercek bir
erkek olma’ (Kellner, 2001, s. 214) yolu olarak gosteren Marlboro’nun Light {iriin ¢ikararak
kadinlara yonelmesi, yine postmodernizmin bir sonucu olarak goriilebilir. Bu durum, dolayl
olarak da olsa esitlik¢i bir kod kullanimiyla kadini en azindan sigara igme konusunda erkeklerin
konumuna yaklastirsa da, yine Rutherford’in (1996, s. 61) belirttigi gibi erkeklere ayrilmis bu
diinyada disiler ¢ok ender girebilmektedir.

Renklerin evrensel anlamlar1 olmasina karsin, kiiltiirel kodlara da sahiptirler. Renkler
sicak ve soguk olarak ikiye ayrilirlar: Kirmizi, sari, turuncu heyecan, hareket istegi yaratma;
yesil, mavi, mor gibi serin renkler ise, dinlendirip rahatlatma etkisine sahiptir. Erkeksi ve
agirbagh olarak nitelendirilen kahverengi, siyah ve lacivert gibi koyu renkler bu nedenle
erkeklerin yegledigi renklerdendir. Kadinlar ise, canli, karisik dogal renkli giysiler giyerler.
Cocuklara ise, sicak renkleri heyecanli, canli, 1s1ltili olmalar1 nedeniyle sar1 renk yakistirilir
(Karalar, 2006, s. 57). Renklerin evrensel anlam1 iginde sar1, giines 15181, sicak, yasama giicii ve
uyarty1 simgeler (Runyon ve Steward 1987°den akt. Yeygel ve Yaki, 2007, s. 109). Sari, altinin,
giinesin rengi olmasi nedeniyle ayn1 zamanda sar1 yaldiz ve varak deger sembolii olarak kabul
edilir. Misir’da sar1, gozden diisme, kiskanclik ve utanci; Cin’de ise kiiltiirel anlamlar degiserek
saltanati ve saray1 simgeler. Uluslararasi iletisimde ve trafik isaretlerinde sar1 dikkat rengi
olmasina karsin, i¢ mekanlarda sicak ve samimi bir ortam yaratmak i¢in kullanilmaktadir
(Uztug, 2003, s. 64). Ancak sar1 rengin Kuzey Amerika kiiltliriinde apayr1 bir yeri vardir. 19.
ylizyilin sonlarinda halk diline ‘sar1 basin’ olarak gecen, elde ettigi tim malzemeyi sansasyonel
haberlere doniistiiren tabloid gazetecilik tiirline verilen addir. Bu basin tarzin1 benimseyen iki
gazete (New York World ve Sunday World) arasindaki rekabet, ‘Sar1 Cocuk’ (Yellow Kid)
lakapli ¢izgi roman kahramaniyla simgelesmistir. Bu karakter, aralikli disleriyle siirekli
siritmasi ve kendine dzgii sar1 giysileriyle zdeslesmistir. Kisa zamanda ki rakip gazetenin iki
Sart Cocuk karakteri birbiriyle rekabet eder duruma gelmistir. Sar1 Cocuklarin bu kadar
popiilerlesmesi, bu karakterlerin kullandig1 rengi, yogun bir bi¢gimde ticarilestirmis ve ¢esitli
mecralarda promosyon araci olarak kullanilmaya baglanmistir (Wernick, 1996, s. 148-149).
Sart Cocuklarin dogdugu donem tam da Amerika’nin heniiz Vahsi Bati oldugu 19. yiizyilin
sonlarina denk gelmektedir. Sar1 rengin ayrica, Amerikan Western mitinin bir parcasi olan altina
hiicuma gonderme yaptigt da sOylenebilir. Kisacasi, tim bu bilgiler 1s18inda, Amerikan
kiiltiirtinde bu kullanim bi¢imiyle bu renk (sar1) tonunun toplumsal yasami, birlikte ¢alismay1
ve ayn1 zamanda da rekabeti yansitan kiiltiirel bir kod oldugu sodylenebilir. Marlboro
reklamlarinda kovboylarin sar1 renkli yagmurluk giymeleri hem yeni iiriin olarak sunduklari
hafif i¢cimli diisiik katranli sigaray1 gonderme yapmak amaciyla hem de Yellow Kid’e yonelik
diizdegismeci bir yontem uygulamaktadir. Erkeklerin saclarindaki, giydikleri gédmlek ve
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yeleklerindeki sar1 rengin yogun olarak kullanilmasi, Camel reklamlarinda da
rastlanabilmektedir.

LS

Gorsel 4. Camel (1987)

Gorseld’te yer alan 1987 tarihli reklamda 6n planda ayni yas grubundan, {i¢ erkek bir
masada oturmuslardir. Masada oturanlardan sarigin ve esmer olan ikisi bilek giiresi yaparken
digeri sigarasini igerek seyretmektedir. Bilek giiresi yapan erkeklerden biri sari-diiz, digeri
cizgili kisa kollu gobmlek giymistir ve sisen kaslardan giiclii olduklar1 anlagilmaktadir. Soldaki
kivircik ve siyah sagli, biyikli ve olasilikla giiney Amerikali (yerel bir rehber); karsisindaki
dalgalt sagli, sarisin ve biyiksiz (katkas-beyaz) irktandir; ikisinin de gililimsemelerinden
eglendikleri anlasilmaktadir. Giiresi seyreden erkek bej renkte, uzun kollu safari tarzi bir
gomlek giymistir. Kivircik, uzunca sagli, kalin biyikli ve sarigindir, digeri gibi beyazdir. Sarisin
olan erkeklerin ayni yas grubundan ve gliney Amerika’nin disindan beyaz irktan olmalari
nedeniyle bir arkadas grubu olusturdugu disiiniilebilir. GOomlek cebinde sigara paketi
goriilmektedir. Bir kolu masanin altinda, digeri masanin iistiinde, dirsegini masaya koyarak,
sigarasini elinde yukarida dudaklarinin hizasinda tutmakta ve seyirden mi yoksa sigaradan mi1
zevk aldigi belli olmayan bir yiiz ifadesi vardir. Masanin basindaki tiim erkekler iyi trasli,
tistlerindeki giysiler temizdir. Bilek giiresinin yapildig1 masa ahsaptir ve mavimsi bir rengi
vardir. Ustiinde erimis mumlarla kapli mumluk olarak kullanilan bir sise, bir tuzluk, i¢inde
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limon suyu oldugu tahmin edilebilecek bir sise’, Latin Amerika’da yaygin olarak kullanilan ac1
sos sisesi, kiilltik, kiilliigiin altinda iki adet banknot, hemen yaninda birkag1 Camel paketinden
yarim ¢ikmig sigaralar siranmistir. Bilek giiresi yapan sagdaki erkegin bostaki elinin hemen
yaninda dibinde koyu renkli igecek bulunan bir bardak durmaktadir.

Hemen arkalarinda, biri erkeklere arkasi doniik ve oturan, digeri ayakta iki kadin
konusmaktadir. Sol taraftaki kadinlar kumraldirlar ve biri (ayakta duran) sari, kolsuz, digeri
(oturan) kirmiz1 kolsuz tisort giymekte, sohbet etmektedirler. Sagda erkeklerin arkasinda ayakta
olduklar1 anlagilan arkasi doniik bir erkek,yiizli ona doniik kadinla sohbet etmektedir. Arkasi
doniik erkegin basinda giiney Amerikalilarin kullantigina benzer bir sapka vardir. Arka fonda
toprak bir yol, arazi tagitina benzer iki ara¢ durmaktadir. Sismanca yiizii goziikkmeyen ama kadin
oldugu anlagilan biri, 6n plandaki insanlara dogru yiirimektedir. Basinda yine giiney
Amerika’ya 0zgli bir sapka vardir. Sokagm iki yaninda siralanan evlerin tek kathi oldugu
anlasiimaktadir. {lanin sag altinda hemen masanin hizasinda sigara paketi durmaktadir. hemen
yaninda biiytlik puntolarla ‘Filtreli Camel’ baslig1 altinda ise “yeni macerayi1 paylasin™ yazilar
yer almaktadir. ilan fotografi, Camel’in geleneksel olan, nesne ve insanlarin sa¢ renkleri gibi
sar1 yogunluktadir.

Tablo 4.Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge  Gosteren Gosterilen

Mekan Yabanci tilkede kiigiik bir Macera
kasaba

Insan Ayni ekipten ti¢ erkek Takim ruhu

Eylem Bilek giiresi Giig

Nesne Mum.I uk.-tl%zluk-hmor% Suyd- Erkeklere 6zgii olma
para-icki-sigara paketi

Uriin Sigara Zevk alma

Doga Egzotik yerler Uzak yerlerin ve doganin kesfi

Reklamin kurgusuna bakildiginda, Wernick’in (1996, s. 82) de vurguladigi gibi bir
ikililikle erkeklerin 6n planda ve kadinlarin arka planda olmasi, erkeklik cinsiyet kodunu agik¢a
ortaya koymaktadir. Erkeklerin kendi aralarinda giiclerini gdsterebildikleri bilek giiresi
yapmalari, kadinlarin ise kendi aralarinda grup kurarak kendi hallerinde olmalar1 kadin-erkek,
giiclii-gligsiiz  (zayif), direncgli-direngsiz, esit-esitsiz  gibi karsithiklar1 dizgisel olarak
oturtmaktadir. Tiim bunlar kadin ile erkegi hiyerarsik olarak kodlamaktadir.

Bu, ayn1 zamanda ¢aligma ve aile rolleriyle ilgili kiiltiirel kodlar1 da aciklayabilmektedir.
Erkeklerin kendi diinyalarinda kendi gii¢ oyunlarin1 oynamalar1 ve kadinlarla ilgilenmemeleri,
hem toplumsal baglarin gevsek oldugunu hem de cinsellik, cinsiyet ayrimini ortaya
koymaktadir. Yine Wernick’e (1996, s. 89) gore, bu 6rnekte oldugu gibi, Camelreklamlarindaki

"Giiney Amerika ickilerinden biri olan Tekila igkisi, tuz ve limon suyu ile birlikte i¢ilmektedir.
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tek kusaktan olusan arkadas gruplarindaki erkekler sabit rolleri olmayan ve 6ziinde yalniz olan
Camel’in maceract erkeklerinin, ¢cevresindeki bos manzaralar gibi, “daha ¢ok, tiikketen 6znenin
aklina estigi gibi dolasmakta 6zgiir oldugu bir ego-merkezini” temsil ederler. Tiiketimin agiga
cikardig1 hazlar, bireyin 6zgiirliigiinii bdylesi ortamda yasanmasi nedeniyle, cinsel, statii,
varolus ile ilgili 6diillerle iligkilidir. Bu reklamin kurgulandig1 sahnenin dekoruna bakildiginda,
erimis mum, kiilliikk, kiilliglin altinda iki adet para banknotu, hemen yaninda birkac1 paketten
yarisina kadar ¢ikmis sigara tiiketimin gostergeleri olarak kabul edilebilir. Giiney Amerikaya
ozgl, Tekila ickisiyle kullanilan tuzluk ve limon, aci sos, koyu renkli icecek imgeleri,
erkeklerin, Wernick’in (1996, s. 88) bahsettigi “cinsel, statii, varoluslariyla ilgili yiiceltmeyi”
gostermekte ve kadini Otekilestirmektedir. Erkeklerin arkadas grubu olusturmasi, aile
kavramini ortadan kaldirmakta ya da en azindan ikinci plana itmektedir. Evlerinden uzaklarda
yolculuk yapmalari, uzak ve egzotik yerlerde gezen erkeklerin, “hem ticari bakimdan bir
demografik grup olarak hem de ylikselme egilimindeki seyyarligin, varlikli ortamlarda
yanstyan bir simgesi” oldugunu belirttigi gibi bekar olduklar1 sdylenebilir.

Bekarlik 1980’lere damgasini vuran olgulardan biridir. Bunun en belirgin isareti biiytlik
metropollerde bekar barlarmin niceliginde asir1 derece artis yasanmasidir. Gerek erkek gerekse
kadinlar tek gecelik cinsel iliskiler i¢in bu barlara gitmektedirler. Bu reklamin sahnesine
bakildiginda, agik havada olmasina karsin, iskemlelerin, masanin, igki sisesinin, icki
bardaginin, erkeklerin, kadinlarin ve eglencenin olmasi, bekar barlarryla metaforik agidan bir
bag olusturuldugunu sdylemek olasidir. Tiim bunlar, gereksinilen nesnelerden biri olarak
kadinlar1 ikincil konuma yerlestirmektedir. S6z konusu ilanda kadinlar, rekabet, eglence, icki
ve sigaradan bile sonraya Gtelenmektedir.

1980’lerden itibaren Camelerkeklerinin (Joe Camel) her zaman tropikal bolgelerde
dolastyor olmalari, yeni yerlerin kesfi ve fethedilmesiyle iliskildir. Camel’in, erkekleri zorlu
doga kosullaria kars1 koyan imajlarla reklamin1 yapmasi ve bunu desteklemek i¢in doga,
miicadele-gii¢ anafikirli bir safari tarz1 yarigma etkinligi kampanyasi olan Camel Trophy’nin
ilk kez 1980-2000’ler arasinda Giiney Amerika’nin Transamazonica Highwayhattinda
diizenlenmesi bir rastlant1 degildir. Bu, balta girmemis olarak nitelendirilen tropikal yagmur
ormanlarinin olusturdugu doganin bir kesfi ve ardindan fethedilmesidir. Zira Amazon Yagmur
Ormanlari’nin, 1980’lerde bile heniiz tam olarak fethedilememistir. Kald1 ki bu yillarda,
ABD’nin Ronald Reagan’in bagkanligi doneminde basta Nikaragua olmak iizere Giiney
Amerika iilkelerinde hegemonya olusturdugu ve CIA gibi bir¢ok istihbarat 6rgiitiiyle silah ve
uyusturucu ticareti trafigini yonettigi, darbe operasyonlar1 yaptig1 basin araciligiyla
bilinmektedir. Yine bu yillarda hegemonyanin Kuzey-Giiney karsitligi iizerinden beyaz erkek
(Anglo-Sakson) emperyalist, yayilmaci kapitalist toplum vurgusuyla Cografi Kesifler miti ve
macera miti kullanilarak yiritiildiigii soylenebilir.
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3.3.1990’1ar-2000’1ler

Aew Menthol

I\'lgrllmruMillls

Gorsel 5.Marlboro (2002)

I¢ mekan-Dis Mekan
Erkek-Doga
Saglam-Ciirtik
Giicli-Giigstiz
Direngli-Direngsiz
Gelismislik-Geri Kalmislik
Kontrol-Kontrolsiizliik
Doga (Fethedilmis)- Doga (Bakir)
Dayanikli-Dayaniksiz
Basarili-Basarisiz
Yeni-Eski
Uretim-Tiiketim
Kent-Kirsal
Bagimli-Bagimsiz
Esit-Esitsiz
KULTUR/TOPLUM- DOGA

RESEARCH PAPER

>

Soyuttan somuta egretilemeli yer degistirmeler: Somutlama mantig

SURGEON GENERAL'S WARNING: Smoking
Causes Lung Cancer, Heart Disease,
Emphysema, Ad May Compicate Pregnancy,

Gorsel 6. Camel (2000)

I¢ mekan-Dis Mekan
Kadin-Erkek
Birey-Aile
Saglam-Ciirtik
Giicli-Giigstiz
Erillik-Disilik
Kararhi-Kararsiz
Kontrol-Kontrolsiizliik
Doga (Fethedilmis)- Doga (Bakir)
Dayanikli-Dayaniksiz
Basarili-Basarisiz
Yeni-Eski
Uretim-Tiiketim
Kent-Kirsal
Bagimli-Bagimsiz
Esit-Esitsiz
KULTUR/TOPLUM- DOGA
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SURGEDN GENERAL'S WARNING: Duiiing Smoling |
Now Greatly Redoces Serisus Risks 10 Yosr Heahth,

Gorsel 5.Marlboro (2002)

GorselS’teki reklam, Kellner’in (2001) isaret ettigi gibi, Marlboro’nun insanlarin
silindigi bir Westernmitosunu siirdiirdiigiinii kanitlarcasina 2000’li yillarda yaymlanmstir.
Duvarda biiyiikbas bir hayvanin boynuzlu kurukafasi asilidir ama resmin kadrajina boynuz
girmistir. Boynuza, iic adet bilardo sopast ve bir adet atislar1 kolaylastirmakta kullanilan
yardimci sopa dayanmistir. Boynuzun ucuna dogru asili bir de bilardo toplarin1 dizemeye
yarayan liggen cetvel asilidir. Boynuzun dis tabakasinin dokiildiigii goriilmektedir. Eski giinleri
anan kodlamalar, mit 6zelligine sahip Vahsi Bati’y1 yeniden lretmekte, statiisiinii daha da
saglamlastirmaktadir.

[lanin rengi baskin olarak buz mavisidir. Bu renk secimi, reklami yapilan mentollii
sigarayla uyumlastirmak i¢in yeglenmistir. Sag alt kosede “Yeni Bir Mentol” basligi ve hemen
altinda da ‘Marlboro Milds’ yazis1 yer almaktadir. Tiirkgeye, hafif, yumusak, 1limli gibi
cevrilebilen Ingilizce “mild”sdzciigiiniin dzellikle seildigi sdylenebilir.

Yasal uyar1 bu kez ilanin sol {istline yerlestirilmistir. Bu uyarinin altinda yer alan yazilar
okunaklr degilse de, tanitimi yapilan bu yeni sigaranin igerdigi katran ve nikotin oranlartyla
ilgili oldugunu sdylemek olasidir. Bilardo masasi algisi olusturulmaya calisilan Marlboro’ nun
mavi logolu paketinin iistiine ¢apraz konmus tek bir sigara durmaktadir. Sigaranin durus bigimi
bilardo sopalariyla ayn1 yondedir ve izmariti altta kalacak pozisyondadir ve bu, okuyucunun
hemen alabilecegi izlenimi vermektedir.
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Tablo 5.Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge  Gosteren Gosterilen

Mekan Duvar Bilardo salonu

Insan Yok Soyut insan

Eylem Yok Yok

Nesne-1 Boynuzlu sigir kurukafasi Vahsi Bati

Nesne-2 Bilardo sopalar1 ve cetveli Toplum

Uriin Sigara Marlboro Diyari/Eglence
Doga Boynuzlu sigir kurukafasi Fethedilmis doga

Reklamda herhangi bir toplumsal rol ya da aile yapis1 gosterilmemektedir. Fiske’e
(2003, s. 121) gore bu yapilarin degismesi, mitlerin degismez konumlarina karst bir meydan
okuma oldugunu anlamina gelmektedir. Bu nedenle reklamcilarin ve medya igerik iireticilerinin
kadinlarin meslek sahibi olmalari, yalniz yasayan anne ve bunlarin ikili karsitlig1 olarak duyarl
erkekler i¢in yeni toplumsal cinsiyet mitleri kullanmak durumunda kaldiklarini belirtir. Eski
mitler reddedilmeden kavram zincirlerinin baz1 halkalar1 koparilirken yerlerine yenileri takilir.
S6z konusu Marlboro reklaminda da eski mitler reddedilmedigi, buna karsilik, kadin ve erkegin
en azindan ayni sigaray1 igme konusunda esitlendirildigi sOylenebilir.

Mitsel ¢oziimlemenin geregi olan karsitliklar agisindan incelendiginde postmodern
okumalar yapilabilir. Ornegin, i¢ mekan-dis mekan karsitliginda, dis mekanda olmasi gereken
biiylikbas hayvanlar tamamen evcillestirilmis, yenmis, yok edilmistir. Gegmis hatirlanmak
istenircesine boynuzlu kurukafasi duvara asilmigtir. Western miti ¢ercevesinde Vahsi Bati
tamamen evcillestirilmistir. Bu, ayn1 zamanda doganin da 6liimiiniin sembolize edilmesidir.
Kiiltiir-doga karsitliginda mutlak zaferin bilimi kullanan insana ait oldugunu gostermektedir.

Sigara paketinin bilardo masasi ve listiinde duran sigaranin bilardo sopasi bi¢ciminde
yapilmis kodlamalara bakildiginda, tamamen evcillestirilmis bir doga ve degismeyen tek seyin
eglence oldugunu da gdstermektedir. Western miti yerini mutluluk mitine birakmistir. Erkegin
(insan) dogayla olan savasimini simgeleyen mitolojiyi ¢agdas bicimde yansitilmaktadir. Bu
anlamda dogan, sonuna kadar somiirgelestirilmis ve somiiriilmiistiir. Kadin her zamanki gibi
zaten yok sayilmaktadir ama hem dogaya hem kadina egemen olan erkek de postmodern
durumda buharlagmastir.

Bulundugu dénemin ruhuna uygun olarak reklamda ne erkek ne de kadin goriiniirdiir.
Ancak yine reklamda gosterilmeyen bilardo toplar1 dolayli olarak kadin ve erkekleri temsil
etmektedir. Boynuza asili iiggen cetvel, normalde bilardo toplarni sifir noktasinda cetvel
kalibinda dizilmesi islevi goriir. Sopalar ise oyunun baslatilmasi; toplarin istenen bicimde ve
yonde yer degistirmesi amaciyla kullanilir. Islevleri agisindan bu araglarm toplumun dizayn
edilmesini sembolize ettigi diistiniilebilir. Vahsi Bati’nin 6nciisii, iilkenin kurucusu, bilimin
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kullanicist olan oyuncunun (erkek), oyunun kurallarina goére toplumu diizenledigi ve hedefe
yonlendigi bigiminde bir kod agim1 yapilabilir.

CADAIE

SURGEON GENERAL'S WARNING: Smoking
Causes Lung Cancer, Heart Disease,
E by D,

May Comp Ly il b SINCE 1913

Gorsel 6. Camel (2000)

Camel’1n bu light sigarasi reklami (Gorsel 6) 2000 yilinda yayinlanmistir. Bu yildan
itibaren sirket kurulug yilma gonderme yapan reklam kampanyalar1 baslatmis, Joe Camel
karakteri kullanilmaz olmustur. Digerlerinde oldugu gibi sag altta bir deve, aslinda bu YasliJoe
Camel’d1r, altinda 1913’ten beri yazis1 yerlestirilmistir. Bu dizi kampanyalarin hemen hemen
tamaminda biliyiik ve ilk yillardaki yaz1 karakterleriyle ‘Camel’ ve altina “dogduguna
memnunum” slogani ana tema olarak kullanilmaktadir. Bu reklamda oldugu gibi, 2000’li
yillarin ilanlarinda c¢ogunlukla gen¢ ve ¢ekici oldugu kabul edilen kadin karakterlerin
kullanilmast dikkat cekmektedir.

Bilardo masasi hizasina egilmis bir kadin, bir elinde bilardo sopast ve parmaklari
arasinda yeni yakilmus, tiiten sigara tutmaktadir. Tirnaklar1 kisa ve ojesizdir. Sarigin ve masanin
cuhanin yesil renginde gozlere sahiptir. G6z hizasindan asagis1 gozilkmemektedir ama geng
yaslarda oldugu anlasilmaktadir. Sa¢ modelinden hangi zaman diliminden oldugu
anlagilmamakta; tiim zamanlardaki erkeklerin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan bir gizem
verilmistir. Kadimn, bilardo masasinin kose deliginin hemen Oniinde ¢omelmis bicimde
durmaktadir. Oyunda vurus yapilan beyaz topun iistiinden biraz sonra gerceklestirecegi atigini
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hesaplar goziikmektedir. Ileriye dogru kararli bir bakist vardir. Fotograf hafif capraz
cekilmistir. Bu nedenle ¢aprazlik, fotografa sanki karsisinda kisiye (reklam izleyicisine yani
Joe Camel’e) bakiyor izlenimi vermektedir. Bu etkiyle, kadinin okuyucuyla géz temasini
sagladig1 soylenebilir.Arka fon koyu renkli ve belirsizdir. Golgelerin yoniine bakildiginda,
151810 kadinin arkasindan gelmesine karsin yiizli aydinliktir. Sol altta, sigaranin igerdigi katran
ve nikotin miktarlar1 ve altinda beyaz zemin icine yazilmig yasal uyar1 metni yer almaktadir.

Tablo 4.Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Mekan Bilardo salonu Bos zaman

Kadinlarin da erkek ugrasilarim

Insan Sarisin kadin yapabilmeleri

Eylem Dikkatlice oyun stratejisi yapma  Kararlilik

Nesne Bilardo sopasi Yo6netme giiciine sahip olmak
Uriin Sigara Kadinin da erkekler gibi sigara igmesi
Doga Yesil ¢uha Yesil ¢imenler-Fethedilmis doga

[lk strateji eskisinden bir mit yaratmak ise, ikinci strateji sonuglara erotik bir cekicilik
katmaktir. Semboller kiiltiirel degerleri oldugu kadar arzular1 da kodlayabilmektedirler. Ayrica
haz ilkesinin kendisi gecerli kaldigi i¢in (1970’lerin ortalarindaki  ben-kusag
ozgiirliik¢iiliigiinde agikca goriilmektedir bu), 6lmeye yakin durumdaki metaforlarin arzuyla
sentez edilmesi onlara, normal kosullarda yoksun kalacaklar1 bir arindirict giic kazandirabilir.
Aslinda bu stratejiler ayrilmaz bir bigimde i¢ ice ge¢mislerdir ve reklamin erotik anlamina
gizlenmis olan kodlar1 ¢dzerek, onun kurguladigi revize edilmis mitin igermeleri goriilebilir
(Wernick, 1996, s. 71). Bu ¢ercevede incelendiginde, kadinin agagiya ¢omelmis olmasi, bilardo
topu ve tuttugu sopa ile erkek cinsel organini simgeleyecek biciminde reklamin kurgulandigi
anlagilmaktadir. Yine Barthes, okur odakli c¢agdas popiiler kiiltiir metinlerinin agik uglu
mitlerden olustugunu; bunlarin izleyiciye haz verdikleri goriisiindedir. Post-yapisalci
yaklagimla a¢ik uclu olmalarindan dolay1 izleyicilerin her biri kendi hazlarim
tiretebilmektedirler. S6z konusu bu haz, cinsel bosalmadakine benzerdir (Yaylagiil, 2006, s.
110). Barthes’in bu bakis acistyla, cinsiyet kodlari, ¢alisma/aile rolleri karsitligi iizerinden
cinsellik ve erotizm yardimiyla olusturulmus erillik miti oldugu sdylenebilir. Mitsel
¢oziimlemede, yine egemen anlayisa gore yari-tanri statiisiinde goriilen ve dogay1 tamamen
evcillestirmis ve dolayisiyla da kadinlagtirmis kabul edilen erkek, kadin karsisinda tistiin
konuma yerlestirilmistir. Ancak kadinin erkekler gibi sigara igiyor olmasi bir oydasmay1
gostermektedir. Fiske’in (2003, s. 235) kot pantolon icin yaptig1 yorum ve Bernays’in 20.
ylizyilin basinda kadinlara yonelik 6zgiirliik¢ti mitini kullanarak yiiriittiigli sigara kampanyasi
dikkate alindiginda, sigaranin da tiim toplumsal kategorileri astig1; Amerika’da herkesin 6zgiir
ve esit oldugu miti tagidig1 sdylenebilir.
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SONUC

Kimi diisliniir, mallarin satin alim ve kullanim nedenlerinin yalnizca zevklerin fiziksel
tiiketimi nedeniyle olmadigini ileri siirerler. Mary Douglas ve Baron Isherwood gibi diisiiniirler,
kimligin maddi tiiketimden ¢ok sembolik temele dayandigini belirtirler. Daha agik bir ifadeyle,
benlik ve dolayisiyla toplumsal agidan anlamli iligkiler, bu big¢imdeki tiiketim araciligiyla
kurulmaktadir (1978’den akt. Hogg ve Wilson 2004). Ciinkii alinan zevkler fiziksel tiikketimle
ancak kismen iliskilidir: Tiiketim, birer damga olarak kullanilmalariyla yasamsal bir baglanti
saglanir (Featherstone 2005: 43-44).

Ornegin, 1991 yapimu1 Harley Davidson ve Marlboro Man filminde ana karakterlerden
olan Don Johnson’un canlandirdigi kovboy karakteri, film boyunca sigarasini bir tiirlii
yak(a)mamaktadir. Her girisiminde bir nedenden dolay1 vazgecmekte, sigarasini ancak filmin
sonunda i¢ebilmektedir. Sigara, hazzi ve o an1 yasayabilmeyi saglayan, tiiketildigi anda yeniden
alinmas1 ve yakilmasi gereken, hiper ger¢ekligin sanrisal olarak yasatabilecek bir {iriin olarak
gosterilmektedir. Ayn1 zamanda sigara, kovboy ile esitlenmekte ve simiilasyonun hiper
gercekligi boyutunda, bir yagam bi¢ciminde damgalanmaktadir.

Damga, Pierre Bourdieu’'nun (2014) simgesel sermaye kavramiyla yakin iligkilidir.
Marlboro’nun satisa ¢ikardig1 country tarzi ceketlerin yani sira, Camel’in markali botlart ve
cantalar1, yine kendi adin1 tasiyan her yil diizenlenen Trophy, hedef kitleye bir kiiltiir iislubu
yerlestirme islevi goriir. Boylece sigara bir hayat tarazi haline doniisiir.

Bu anlamda tiiketimin bir mitsel boyuta gecis yaptig1 sdylenebilir. Baudrillard’in (2013)
belirttigi gibi, tiiketim ¢agdas toplumun kendisi hakkinda bir sozdiir; toplumun kendisiyle
konusma bi¢imidir. Nesnel gercekligi tikketim diisiincesi olan toplumlarla, tiikketim toplumunun
tek nesnel gercekligi tiiketim fikridir. Boylece toplum kendini tiiketim toplumu olarak diistiniir
ve konusur: “En azindan bu toplum, tiikettigi olciide kendini tiiketim toplumu olarak fikirde
tiikketir. Reklam bu fikrin zafer tiirkiisiidiir” (Baudrillard, 2013, s. 233).

Gilnliik yasamdaki her sey gibi sigara da sembolik diizeyde kodlanmaktadir.
Arastirmada elde edilen bulgularda sigara; siki calisma, dinlenme, etkinlik, emege verilen
onemle iliskilendirilen; ozgiirlik, dogallik, saglamlik, gayri resmilik, kendine yeterlilik,
gelenek gibi Amerika’nin batisina ait iligkiler dizgesi ve Amerikalilik ve toplumsal oydasma
anlami olan kot (jean) pantolon ile 6zdeslestirilmistir. Sigara reklamlarinin, zengin-orta sinif-
yoksul, kadi-erkek gibi kesimlere hitap etmesi bunlar iizerinde bir hegemonik yap1 olusturarak
toplumda bir oydasmay:1 saglayict ara¢ islevi gordiigii sOylenebilir. Cilinkii Eagleton’un
(Eagleton, 2010, s. 466) dikkat cektigi gibi sigara markalar1 bedensellesmis haldeki kiiltiirel
sermaye bi¢imi i¢ine girmeye ¢aligirlar.

1970’lerden sonra oydasmay1 saglamak amaciyla iki markanin giristikleri hegemonik
stratejiler birbirinden farklilik gostermektedir. Marlboro, Western ikonografisi lizerinden
erkekler kadar, dogallik vurgusu yaparak tislup-kiiltiiriiyle kadinlara da seslenmektedir. Camel
ise, bagimsizlik, 6zgiirliikk, bos zaman, aklina estigi gibi istedigi yeri dolasabilen maceraci erkek
imgelerini kullanmaktadir; ego-merkezli ¢agr1 araciligiyla yeni orta siif olmaya vurgu
yapmaktadir. Marlboro, kadinlar1 erkeklerin statiisiine yaklastiran ‘erkek gibi olma’ stratejisi

RESEARCH PAPER BARIS YETKIN

743|Sayfa



SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 185-198
DOI:8897 789/ 78

ARASTIRMA MAKALESI

uygularken; Camel ise, kadinlar1 ikincil konuma iten (tahakkiim eden), sigaradan bile sonra
gelen bir gereksinim konumuna oturtan eril bir strateji izlemektedir. Kisacasi, 1980’lerden
sonra Camel markas1 reklamlarinin yeni orta sinifa ama oOzellikle bekar erkeklere g¢agri
yaparken; Marlboro ise, bir hiper gerceklik icinde erkekler kadar kadinlara da seslenmektedir.

Her donemde kiiltiirel ve politik ortiik etkilere rastlanabilmektedir. Marlboro, kendi
tilkesinde Amerikan Riiyasi’n1 en azindan sigara icerek yasamaya davet etmektedir. Kiiresel
boyutta yapilan bu davet, kii¢ciik Amerika’nin bireylerini hiper gerceklik girdabina ¢ekmektedir.
Camel markasinin da benzer simiilasyonu yaratma gayreti i¢inde oldugu goriilmektedir. Anglo-
sakson (beyaz) erkeklerin Gliney Amerika’nin balta girmemis ormanlarinda macera yapmalari
kodlanarak aslinda Amerikan Imparatorlugu’nun (Pax-Americana) yayilmaci yonii
islenmektedir. Benzer bigimde 2000’lerde yine Marlboro’da oldugu gibi yogun bicimde
Amerikan Riiyasimitini kodlamaktadir. Bu arastirmadan ¢ikarilabilecek bir diger sonug, Camel
ve Marlboro gibi erkeklere yonelik sert reklam stratejilerine sahip markalarin bile
postmodernizmin etkisiyle bir degisime gerek duymus olmalaridir. 1960’larin sonlarinda
baslayan, 1970’lerde devam eden ve 1980’lerde zirveye cikan kiiltiirel degisimin aslinda
Fiske’nin (2003, s. 121) belirttigi gibi ataerkil kapitalist modern toplum mitlerin bagat
konumlarinin bir meydan okumayla karsi karsiya kalmalaridir. Elde edilen bulgulardan, boylesi
bir meydan okumanin 6niinde kapitalizmin bile duramadig1 anlasilabilmektedir. Ancak buna
karsin, ataerkil kapitalist toplum diizeni, 6zgiirliik miti gibi farkli kodlarla siirdiiriilebilmektedir.

Ozellikle 2000°1i yillarda Tiirkiye’de oldugu gibi birgok iilkede reklamlari yasaklanan
sigara sirketlerinin iirlinlerinin halen satilabiliyor olmalari, kurguladiklar1 mitsel dykiilerin
anlatilar1 araciligryla olmaktadir. Bu uyarlamalardaki dykiilemeler, ekonomik olmalarinin yani
sira, ayn1 zamanda kiiltlirel ve politik yonelimlidirler. Zararlar1 tartisilmaz olan bu {irlinlin s6z
konusu donemlerin sigara reklamlarinin gostergesel kodlari1 araciligiyla ekonomik, kiiltiirel,
politik manipiilasyon uygulayarak hegemonya i¢in kullanildig1 sdylenebilir. Bir diger deyisle,
reklamlarin ekonomik sonuglarinin olmalarinin yani sira, kiiltiirel iirtinlerle politik hegemonya
olusturma potansiyeli tagidiklar1 sonucuna ulagilmigtir. Thomas Hobbes’un (2003, s. 3) dikkat
cektigi ‘insan insanin kurdu’ (homo homini lupus) olma durumu bireyin karsilastigi asil
tehlikedir ve belki de bu asamada baslamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Capitalism is an economically dominant system with a long history. Capitalism, as a
consumption-oriented structure based on the ownership of the means of production and making
profit by operating these tools, wants to reach individuals continuously in various ways.
Consumption, which is parallel to production, has vital importance in terms of the continuity of
its systemic continuity. Ads within the scope of promotional activities are used extensively in
order to complete the consumption action that depends on the reproduction.

Ads have many functions. A culture needs to be built where the masses, who are
considered consumers, can meet at the common denominator. Advertising is an important
instrument in popularizing the products of the built culture.Similarly, policies, politicians,
institutions, etc., which are also necessary for the continuity of the system. either propaganda
or advertisements are used in the marketing and legitimacy of political actors.Because
individuals must be persuaded to complete their voting actions such as purchasing actions. Of
course, this is also possible with hegemonic domination.

Perhaps the most important of the instruments in promotional activities are the
advertisements. Ads have the ability to use intensive indicative data in a variety of media.This
ability of advertisements also means that they have the ability to use mythical narratives that
find movement space on the indicative systems. In other words, myths can be expertly used by
the dominant classes so that social classes can accept situations that are contrary to their
interests. While providing legitimization with the anti-conflict naturalization function, they also
shape new identities and thus create hegemony that results in domination.

Advertising is similar to propaganda in terms of its features and techniques. Political
advertisements may not be accepted easily by many social unit; individuals can protect
themselves against messages. Therefore, the establishment of legitimacy and sovereignty by
making consent to achieve political goals may require implicitly done. They can adopt all kinds
of cultural or non-cultural products through myths based on the indicator system because
commercial species are more common. The fact that advertisements are made open in many
channels causes them to be met without prejudice. Thus, they can be manipulated by the masses
and used to adopt culture and policies.

Although advertisements are part of trade - marketing, they are also considered tools of
cultural power, popular passion and ultimately consumption. Ads are social texts because of
their ability to reflect key developments and changes in the period they belong to. These features
make the concept of advertising both a good data collection tool and an issue worth researching.
At this point, it is important to find out how the dominant myths are built and transmitted to
understand how capitalism builds its legitimacy in society and maintains its social stability.
Therefore, clues about how to obtain consent without relying on brute force can be obtained
from cigarette commodity through advertisements, which is a cultural product. It should be
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looked at how advertisements reflect social changes periodically and whether they use mythical
items for economic purposes.

Semiotics is preferred as a method suitable for the purpose of the study. According to
some ideas, myth analysis is actually a summary and semiotic expression. In this respect, it is
an abbreviated and reduced review. Myths based on bilateral oppositions function to ensure the
legitimacy of power and to provide mutual consent. Therefore, while making myth solutions as
part of semiotics, it is assumed that mythical hegemony can be established through
advertisements.

In modern societies, governments can use various ways in various fields to establish and
maintain their legitimacy. In this study, class-based and gender-based myth resolution method,
which can be functional for patriarchal capitalist societies, is used to reveal the functioning of
these ways. Thus, it is tried to be discovered how power was built through cigarette
advertisements. During this discovery, periodic changes of the indicator / mythical codes with
communicative and social functions were observed.

Although there are a large number of cigarette brands, the research has been limited to
Marlboro and Camel cigarettes released in the same years.The advertising of these brands in
banner format accessed through the Vintage ad Browser website is classified according to 1950-
1960's, 1970-1980's and 1990-2000's.An advertisement of both brands published during the
periods was selected for sampling purposefully. The fact that a brand uses ads with different
messages to different consumer segments has been ignored. Since semiotic analysis is a very
comprehensive method, the analysis of the ads that make up the sample was done in the
framework determined in this study, first in the form of description and then interpretation with
myth analysis over binary oppositions. Thus, it was tried to eliminate ambiguity.

Even brands with harsh advertising strategies for men, such as Camel and Marlboro,
have had to change under the influence of postmodernism. There has been cultural change in a
form of defiance that began in the late 1960s, continued in the 1970s and peaked in the
1980s.From the findings obtained, it can be understood that even capitalism with patriarchal
capitalist modern society myths could not stand before such a challenge. However, it is
understood that the patriarchal capitalist social order can be maintained with different codes
such as the myth of freedom.

It was found that the hegemonic strategies adopted by the two brands differed from each
other in order to achieve consensus after 1970s.Marlboro addresses women with style-culture
by emphasizing naturalness as much as men over Western iconography. Camel, on the other
hand, uses the images of independence, freedom, leisure, adventurous men who can roam
wherever they want, and emphasizes being the new middle class through the ego-centered call.
While Marlboro applies a 'be like man' strategy that brings women closer to the status of men,
Camel pursues a masculine strategy that pushes women to a secondary position (domination)
and places them in a need position even after smoking. In short, after the 1980s, Marlboro calls
on women as well as men in a hyper reality, while the Camel brand calls to the new middle
class, but especially single men.
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Cultural and political implicit influences can be seen in every period. Marlboro invites
the American Dream to live in his own country, at least by smoking. This invitation on a global
scale drawings individual of Little America into a swirl of hyper-reality. It is seen that Camel
brand is trying to create a similar simulation. Anglo-Saxon (white) men are coded to adventure
in South America's undead forests, and the expansionary aspect of the American Empire (Pax-
Americana) is given. In the 2000s, similarly, as in Marlboro, it intensely encodes the myth of
the American Dream. In the findings obtained, it is clearly seen that there are periodic social
changes in advertisements and mythical adaptations suitable for the spirit of the time.

The stories in these adaptations are not only economical but also culturally and
politically oriented. It can be said that economic, cultural and political manipulations were
implemented using semiotic codes in cigarette advertisements of these periods and that
hegemony was created. In other words, it has been concluded that advertisements have not only
economic consequences but also have the potential to create political hegemony with cultural
products.
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