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Kiiltiir Aktarim Araci Olan Televizyon Reklamlar:
Uzerine Elestirel Bir Inceleme
OzZET

Bu arastirmada, topluma ait kuUltUrel degerlerin, reklamlar araciligiyla tuketim nesnelerine nasil
donUsturuldugu Sutas Bayram Sofrasi reklamiyla incelenmistir. Bu incelemeye yonelik olarak, reklamlarda
kapitalist sistem ve sdylemlerinin nasil aktarildigiyla ilgili bilgiler verilmistir. Calismada, televizyon ve
kultUr arasindaki iliskiye deginilmistir. Tark toplumunun kulttrel dzellikleriyle ilgili kavramsal aciklamalara
yver verilmistir. KUlturdn toplumu olusturan bireyler Uzerinde bir araya getirici 6zelligi bulunmaktadir.
Ancak gunumuzde kitle iletisim araclarinin da etkisiyle kUltur, bir arac olarak kullanilir hale gelmistir. Bu
aracsallasmada reklamin etkisi oldukca fazladir. Orneklemi olusturan Sttas Bayram Sofrasi reklaminda
kultarun nasil arac haline geldigi sdylemsel ve gdstergebilimsel analizle anlatilmak istenmistir. incelenen
reklamda din, toplumsal cinsiyet ve modernite gibi kavramlarin televizyon aracihidgiyla nasil yeniden
sekillendirildigi Uzerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kul/tar, Reklam, Televizyon, Tuketim, Soylem, Gostergebilim

A Critical Analysis of Television Advertisements as
a Culture Transfer Tool
ABSTARCT

In this research, how the cultural values of society are transformed into consumption objects through
advertisements has been examined with SUtas Bayram Sofrasi advertisement. For this review, information
was given about how the capitalist system and its discourses are conveyed in advertisements. In the study,
the relationship between television and culture is mentioned. Conceptual explanations about the cultural
characteristics of Turkish society are included. Culture has a unifying feature on the individuals who make
up the society. However, today, with the influence of mass media, culture has become used as a tool.
Advertising has a great impact on this instrumentalization. In the SUtas Bayram Sofrasi advertisement,
which constitutes the sample, it is intended to explain how culture has become a tool with discursive
and semiotic analysis. In the analyzed advertisement, it was emphasized how concepts such as religion,
gender and modernity were reshaped through television.

Keywords: Culture, Advertising, Television, Consumption, Discourse, Semiotics

GIRIS

Toplumun sekillenmesinde, toplumsal degerlerin olusmasinda kultirin yeri yadsinamaz. Kapitalist
sistem, Uretim ve tiketim iliskilerinde kitle iletisim araclarini ve klltUrel degerleri kullanarak toplumu birlik ve
beraberlik sdylemi altinda bir araya getirir ve istedigi sekilde ydnetmeyi hedeflemektedir. Bunu yapabilmek
icin istedigi kulturel degeri kaldirma ve istedigini klltirmuas gibi 6ne stirme gayesi glitmektedir. Kitle iletisim
araclariyla bunlari tiketen toplum, tek tipleserek daha kolay kontrol edilmektedir. Kontrol etmek amaciyla
bir toplumun sdylem altinda birlestirilip biz bilinci cercevesinde hareket etmesi sadlanirsa, tek bir kisiyi
yénetirmis gibi toplumu ydnetmek mimkin hale gelebilmektedir. Kitle iletisim araclari arasinda yer alan

televizyon da toplumu ayni sdylemsel birlikler adi altinda toplamaktadir. Televizyon siradan bir ev esyasi
olma &zelliginin 6tesinde; siyasal, iktisadi, kaltlrel ve toplumsal bir dinamik konumundadir (Hekimoglu,
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2019: 1192). Bu baglamda etki alani bir meta olarak genis bir kavramsal yelpazede incelenebilmesi mimkun
bir konumdadir.

icinde bulunulan cagda hemen her evde yer alan televizyon, kiltirel 63elerin oldukca sik tekrarlandigi
bir alan olmaktadir. insanlar bu sayede diinyaya yonelik bir imaj olusturur. Distinme alani icinde diistince
Uretebilme, cikar elde etmeye calisan kimseler ve olusumlar tarafindan belirlenmekte olup, kitleler sGreklilik
icinde yoénlendirilmektedir. Bu ydnlendirme imajin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Kocadas,
2005: 8). Televizyon; bunu dizilerle, reklamlarla ve cesitli programlarla strekli olarak yapmaktadir. imajin
belirlenmesi, kUltUrel degerlerin sekillendirilmesi hususu icin de gecerli olmaktadir. Bu sekillendirme,
reklamlar araciligiyla da sdylemsel baglamda bir yeniden Uretim icinde gerceklesmektedir. Bu arastirmada,
televizyonda yayinlanan reklamlarin, kisilere kiltlrel degerlerimizi devam ettiriyoruz adi altinda sunulmasina
ragmen aslinda kultlrel degerlerin tUketimi icin kisileri ara¢ haline getirmesi ele alinmistir. Althusser’in
devletin ideolojik aygitlari olarak adlandirdigi medya, aile, din gibi kurumlarin kaltlr Gzerindeki etkisi
kuramsal ¢cercevede ele alinmaktadir. Althusser, egemen ideolojinin devletin ideolojik aygitlari cergcevesinde
sUreklilik icinde yeniden Uretiminin s&z konusu oldugundan séz etmektedir. Onun ideolojik betimlemesine
gobre devlet ideolojinin varhgini basin, editim, aile, hapishaneler, asker, polis gibi pek ¢ok kurum ile devamli
olarak empoze etmektedir. Bu kurumlar yeniden Uretimle var olan ideolojinin devamini saglamaktadir. Her
toplumun kendine ait déonUsime ugramasi zor olan kultlrel degerleri oldugunun ve bu degerlerin strekli
olarak nasil yeniden uretildiginin, ne tlr séylemlerin kullanildiginin g&sterilmesi amaclanmistir. Medyanin
Uretim ve tlUketim iliskilerini var olan kapitalist diizenin devami icin kullandigi, kaltGrin bu baglamda arac
konumuna geldigi varsayilmistir. Arastirmanin énemi, televizyon reklamlarinininsanlarin distnsel degerlerini
sekillendirmesi ve tUketim araci olarak kullanmasinda kultUrel égelerden nasil faydalanildigini anlamak
olarak belirlenmistir. Televizyon ve kultar iliskisi, reklamlarin islevleri ve Turk toplumunun kulttrel &zellikleri
anlatilmistir. Uygulama boéliminde 6rneklem olarak ele alinan SUtas Bayram Sofrasi reklami anlatilan bu
perspektif acisindan dederlendirilmistir. Bu reklamin secilmesindeki neden; klltUrel deger olarak genis bir
yere sahip olan bayramlarin, reklamlar araciligiyla insanlari tiketime yénlendirirken, ktltUrel degerlerin nasil
kullanildiginin anlatilmasinda yeterli olmasidir.

TELEVIZYON VE KULTUR ARASINDAKI iLiSKI

Televizyon gerek programlariyla gerek dizileriyle ve reklamlariyla sUrekli olarak akis halinde olmaktadir.
Kolay ulasilan bir kitle iletisim araci olmasiyla topluma bircok bilgiyi ve degeri ulastirmaktadir. Televizyon
ideolojik sdylemlerin aktarildigi, dizenin saglanmasi icin birlik ve beraberlik olusturacak 6égelerin sunuldugu
ve toplumsal baglamda cesitli algilarin degerlendirilmesiyle, dUslnsel olarak sekillendirilmis insanlarin
olusumuna neden olabilen bir aractir. Televizyon iliskilerin yeniden Uretildigi, kurumlarin (aile, okul)
degiserek kendilerini normallestirebildigi bir alandir.

Kapitalist toplum, tlkettigi 6lctde kendini yeniden dulslnsel dlizeyde Uretebilmektedir. Boylelikle,
thketim kultGrdnlin degerleri yeniden Uretilmis olmaktadir (Kula, 2012: 509). Tuketim ve yeniden Uretim
arasindaki iliski, toplumun istenildigi gibi sekillenmesiyle gerceklesebilmektedir. Bunun saglanabilmesinde
kitle iletisim araclarinin yadsinamaz bir rolU bulunmaktadir.

Kultur, tarih icerisinde yaratilmaktadir. Genel olarak kultlr, tanimlarina bakildiginda birlik ve beraberlik,
ortak degerler, gelecek nesile aktarim gibi séylemlerin yer aldigi gérinmektedir. Kultdr, var olan dénem
icinde topluma sekil verme ve diizenleme araci gdrevleri tasimaktadir. Ornegin birlik ve beraberlik séylemleri
iceren kultUrel &égeler, toplumun dizen icinde ne kadar mutlu yasadigini géstermekte ve bu mutlulugun
icine ¢esitli anlamlar yUklemektedir. Toplum bunu kaltirimuaz adi altinda benimsemeye yatkin olmaktadir.
Bu érnek daha acilacak olunursa bayramlarda insanlar bir araya gelerek birlikte vakit gecirmektedirler. Bu,
Turk toplumunda codunlugun inandigi islam dininin getirdigi bir ktlttrdir. Kiltirden faydalanan televizyon
reklamlarinin geleneksel baglamda bir birlik beraberlik olusturmak yerine, insanlari streklilik halinde
tuketime yo6nlendirilmesi, gizli amaclari olarak yer edinmektedir

Televizyon, kapitalist tiketim kualtdrdnin kendi devamliligini saglayabilmek i¢in basvurdugu tarihsel
baglamda tim aygitlarindan daha etkin olmayi basarmis bir mecradir (GullGoglu 2013: 74). Her kesime ait
icerikler sunuyormus gibi gdsteren televizyon, temelde kapitalist sistemin ¢ikarina uygun, tek tip bir kGltart
empoze etmeye calismaktadir.

insanlari tiketime yénlendirmek icin televizyon slrekli olarak icerik Uretmektedir. Televizyon ve diger
kitle iletisim araclariyla, kUltGrel 6gelerin asil amaclarinin ve dneminin yerini baska kavramlar almistir. Bu
kavramlari tiketime y&nelik sdylemler olarak adlandirmak mimkuindur.

Televizyon aracinintiketeneulastirdigiunsur, teknik 6rgldtlenme cercevesiyle basit bir sekilde gérsel olarak
sunulabilir, kesilebilir ve imgeler araciligiyla algilanabilir bir diinya gérisi ya daideolojisidir (Baudrillard, 2017:
156). Buradaki ideolojik yapi izleyici ya da tlketicilere gizli bir normal icinde aktarilmaktadir. Bu baglamda
var olan sistem kendini yeniden Uretebilmekte ve medya araciligiyla kollarini genisletebilmektedir. Toplumu
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olusturan kultUrel degerler, normallestirmenin saglanmasi hususunda kritik bir deger tasimaktadirlar.

Toplumda kabul géren degerlerin belirleniminde genellikle televizyon énemli bir role sahip olmaktadir.
Televizyonun etkisi altinda olan kisi, 6zendigi imaji olusturarak topluma kendini kabul ettirme slrecine
girmektedir. Televizyon araciligiyla toplumda hangi kiltlrel degerlerin korunmasi gerektigi belirlenmektedir
(Tezer, 2013: 75-76).

Kultaraniktidar tarafindan kullanildigi varsayilirsa, televizyonda goérllen her seyde normal-anormal ayrimi
yvapilarak toplumda normaller insa edilmektedir. Kultlrel degerlerin toplum lGzerindeki etkisi yadsinamayacak
kadar fazladir. Ailenin toplumdaki yeri, editim sekli ve inanclari ktltdr ile sekillendirilmektedir.

Kultlrd soyut bir olgu olarak ele almaktan ziyade, toplumsal yasamin temel ara¢ gereclerinden baslayarak,
inan¢c ve degerler sisteminden ideolojilere kadar farkh alanlari bir araya getiren bir yapidir. Adorno ve
Horkheimer, cagdas toplumlarda bulunan teknolojik dizeyin biling enduUstrisi olusturarak, insanlarin
bicimlenmesine ve &zglrlesmesine olumlu katkida bulunmadigini sdylemistir. KultGrel dUzenlemeler
araciligiyla egemen olan, kendini daha etkin hale getirmistir (Oskay, 2019: 310-314).

REKLAMLAR, KAPITALIST SISTEM VE SOYLEMLERI

Her reklamin belli bir mesaji ve hedef kitlesi vardir. Reklamlar genel olarak tUketicinin talepleri
dogrultusunda olusturulur seklinde bir kani bulunmaktadir. En azindan reklam sirketleri bunu séylemeyi
uygun gormektedir. Reklamlar, sunulan UrUnlerin izleyici talebini artirilmasi amaciyla yapilmaktadir.
Reklamlar, izleyicilerin tUketim aliskanliklarini canli tutarak, toplumsal rollerin betimlenisini ve ideolojik
anlamlar yUklenen kilttrel degerleri aktarmaktadir.

TUketim aliskanlklarini canli tutma noktasinda reklamlar, ayni GrinU defalarca seyirciye sunarak, akilda
kalici olmayi denemektedir. Ayni marka dahi olsa reklamin icerigi dedistirilerek UrUnler pazarlanmaya
calisilmaktadir. Bu, GrinU sunmak isteyen marka icin kalicilik saglamak baglaminda dogru bir stratejidir. Bu
stratejiler toplumu dizenli bir tiketime sevk etmektedir. Toplumsal rollerin betimlenisi hususunda genel
olarak reklamlarda kadinlar gdsterilmektedir. Sec¢tigimiz SUtas reklami érnekleminde, bayram sofrasini
kadinlar hazirlarken erkekler muhabbet etmektedir. Reklamda kadinin ev isleriyle ilgilenirken erkegin bir
sey yapmamasi mesrulastiriimistir. ideolojik anlamlar yUklenen kultirel degerler ise, ekonomik anlamda
ve var olan duzeni korumak acisindan degerlendirilebilmektedir. Reklamlar kulttrel dgeleri tUiketim araci
olarak kullanmaktadir. Bunun uygulanisinda secilen érneklemi olusturan reklamin dini degerler cercevesinde
topluma ulasmaya calistigi gértlmektedir. Din, insanlarda olusturdugu hassasiyet neticesinde davranis ve
disUncelerinde etkili bir role sahiptir. Bu durumun farkinda olan bazi ¢evreler kiltlrel degderler araciidiyla
toplumlari manipule etmeyi kolay bulmaktadir. ManipUle etme durumu Kkitle iletisim araclari icinde bulunan
televizyon, radyo ve yazili basin araciligiyla gerceklestiriimektedir (Sahin, 2011: 250). Sectigimiz érneklemde
SUtas markasi, kendisine bayram sofralarini senlendiren bir anlam yUklemistir. Burada din ve aile kavramlari
Uzerinden bir ideolojik Gretim yapilarak, izleyicilerin sahip oldugu dustnulen degerler baglaminda bir
duygusal sémurla gergeklestirilmis gérinmektedir.

Sosyal ve kultlrel dénlstm araci olarak reklam, sdylemsel temelde Urettigi ya da déonUstlrdligu toplumsal
yap! ve iliskileri hedef kitlenin davranisini sermaye c¢ikarina yénlendirme egiliminde kullanmaktadir. Bu
acidan reklam, pazarlama ideolojisinin temel bir uygulama alani olarak ac¢iklanir. Pazarlama ideolojisi temel
olarak gosterge ve anlam Uretim sdreclerinin ekonomik gelisime bagdli maniptlasyonunu gerceklestirerek
toplumsal tiketim anlamlarinin Gretilmesini saglar (Papatya ve Genis 2018: 956).

Kitle iletisim araclarindaki iceriklerden kaynakli olarak ve satin alma istegiyle insanlar kendilerini tlketici
olarak dlsUnar. Yani tiketim bir ihtiyac olarak goérulur. Tuketim gerceklestirildigi takdirde tUketim toplumu
olma durumu toplum tarafindan dislinsel olarak yasatilir. Reklam bu fikrin zafer tUrkUstdddr (Baudrillard,
2017: 254). Reklamlar, kapitalist sistemde sembollere, durumlara kultUrel acidan deger bicmektedir.
Bunun nedeni ise topluma riza yoluyla tiketimi saglama amacinda olmasidir. Reklam, UGrGnd satin almak
isteyen Kisiler Uzerinde gizlice baskiya neden olsa da kisiler, bu baskiyl hissetmeden tuketim islemini
gerceklestirmektedirler.

GUnUmUz kapitalist toplumsal diizeninde reklamlar GrlnU satabilme amaclarinin yani sira kultlrel degerleri
ve duygusal yénelimleri hedefler durumdadirlar. Reklamlar satin alinacak unsurun degil, bu unsura dair
sembollerin sergilendigdi iletisim dlzenlerine dénlUsmustlr. Boylece Urlnler tiketimin sosyal gereklilikleri
olarak statU, siklk, kayginin indirgenmesi, mutlu aile gibi tUketimi gerceklestirecekler tarafindan istenilen
niteliklerle bir araya getirilmeye baslanmistir (Sahinde, 2013: 228).

Reklamlar herhangi bir nesneden s6z ederken bir digerini évmektedirler. Bir nesne ile markayi
butunlestirebilir gbérevierde kullanilmaktadirlar. Bu noktada ayni sekilde reklam, tuUketicilerin her biri
aracili@iyla da butldnsellige ulasabilmektedir. Aracin kendisi ve kod dlzeyinde bir is birligiyle, benimsenmis
ve direkt olarak isleyen bir gizli sézlesme araciligiyla tlketiciler bir araya getirilir (Baudrillard, 2017: 157).

Reklamlar araciligiyla nesnelere anlamlar yuUklenip, dedistirilir ve bu sekilde Uretilen nesneleri
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gobstergeler araciligiyla anlam yUkleyerek tlkettirmek, tiketim toplumunun 6ncelikli 6zelliklerinden biri
olarak degerlendiriimektedir. Reklamlar kitle iletisim araclariyla kitlelere ulastiriimaktadir. Kitle iletisim
araclari insanlarin yabancilasmasinda kritik rol oynamaktadir (Ulusoy, 2005: 19). Reklamlar ve olusturulan
popduler kaltlr Grlnleri kapitalizmin ihtiyaclarini karsilar niteliktedir. Reklamlar aracihidiyla medya kuruluslari
gelir saglamaktadir. Populer kultlr GrUnleri ve reklamlar bir araya gelerek izleyiciye tiketecedi malzemeyi
sunmaktadir (Sahinde, 2012: 157).

Kluresellesme, cok-uluslu sirketlerin dlnyay! bir pazar alani olarak gérmesidir. Bu kavram aslinda
kapitalizmin ve liberalizmin kilik degistirmis halidir. Elestirel bakis acisina gbre, kiiresellesme kavrami sermaye
sahiplerinin kendi konumlarini muhafaza etmek icin dne cikardidi bir kavram olarak distnUlmektedir (Sen,
2008: 151). Reklamlar, kUresellesmenin dnemli bir aracidir. Klresellesme yerini saglamlastiramamis kultlrel
Ogelerin ve yasam bicimlerinin silinmesinde ve bir benzerlikler dinyasinin yaratilisinda rol oynamaktadir.
Reklamlar, icerikleriyle benzer seylere ilgi duyan ve tiketme arzusu glden insanlar yaratarak, dlzenin
devamliligini saglamak konusunda &énemli bir yere sahiptir.

ORTAKLASA DAVRANISCI KULTUR OLARAK TURK TOPLUMU

Turk toplumunun kultGrel 6zelliklerine bakildiginda genel olarak ortaklasa davranisciligr icermektedir.
Hofstede, kUltlrG alti agidan incelemektedir. Bunlar, bireyselcilik, gl¢ aralidl, erillik, hosgord, belirsizlikten
kacinma ve uzun doénemli ydnelim seklindedir. Ortaklasa davranisciligin getirdigi genel o6zellikler, kitle
iletisim araclari acisindan, klresellesme adi altinda dénlsiime ugrama noktasinda zorlanmaktadir.

Ortaklasa davranisci kUltUrlerde, grup cikarlari bireysel cikarlardan Gstln tutulmaktadir. Baglilik ve uyum
karsiliginda grup, Gyesini korur ve bir gruba ait olma 6énemlidir. Kontrol, toplum icinde sayginligi yitirme
korkusuyla saglanmaktadir. Motivasyon, Kisilerin glivenliginin saglanmasi ve yakin iliskiler kurmayla ortaya
citkmaktadir (Gultekin ve Sigr1 2007: 277).

Turk toplumunda genel olarak biz bilinci vardir. Birlik ve beraberlik sdylemleri bunu desteklemektedir.
KlcUk yaslarda ¢ocuklara okul aracihigiyla bu aktarilir. Egitim, klltGre uygun sdéylemler Uretir. Kisi, kimligini
kendisine 6zgl sekillendirmekten ziyade ait oldugu gruba uygun sekillendirme egilimindedir.

Ortaklasa davranis¢i kultGrlerde gl¢ arali@r fazladir. Kisiler arasi iliskilerde genel olarak bu
gbzlemlenmektedir. Yasca kU¢Uk olan kisinin her zaman buUyUk olana saygl duymasi beklenmektedir.
Bu tarz toplumlarda sayginin tek yénli oldugu distndlmistir. Bu tek yoénlUligin olusturulmasinda
ideolojik bir Uretim araci olan okul dnemli rol oynamaktadir. OJretmen, otorite figlridir ve ddrencilerin
6gretmene sinirsiz bir saygl duymasi beklenilmektedir. Aile icinde de ebeveynler ¢cocuk Uzerinde otorite
kurar. Cocugun 6zel bir kisi olmasi gercegdi arka planda tutularak, yardima ihtiya¢ duyan ve ydnlendirilmesi
gereken bir konumda oldugu dusunltlmektedir. GUg¢ arahdi kisiler arasinda baslayip, kurumlar arasinda ve
sistemin isleyisinde devam etmektedir. Celik’e gére 6nemli olan bir toplumda digerlerine gdre daha az glice
sahip kurulus ve 6rgt Uyelerinin, esit sekilde dagitilmayan glcl nasil kabul ettigi ve bu kavramla ilgili ne
distnduguduar. Gug araligi, o toplum icerisinde gli¢c kavramini, glice daha ¢ok sahip olanlarla daha az sahip
olanlarin nasil algiladigi, bu kavrama nasil bir anlam kattigi ve gtctn o toplumdaki iliskileri nasil dUzenledigi
ile ilintilidir (Celik, 2004 61).

Bireyci ve ortaklasa davranis¢ci klUltGire mensup bireyler arasindaki farkliliklar, Ulkede baskin olan
kulturden ve aile icinde yetistirilme tarzindan kaynaklanmaktadir. Bireyci kultUre sahip aileler, ¢cocuklarin
yetistirilmesinde yaraticiliga, kendine yeterlilige, birey olmaya vurgu yapma egilimindedir. Kolektif
kuUltUre sahip aileler, cocuklarinin itaatkar, glvenilir, gbrev bilincine sahip bir grup Uyesi olarak yetismesini
hedeflemeye yatkin olmaktadir (Barutcugil, 2011: 86). Orneklem olarak secilen reklamda kicuk yaslarda bir
kiz yer almaktadir. RolU aile kavramini pekistirmek icin gérintl olarak vardir. Herkes fotograf ¢cekerken o
da fotograf cekmek ister ve itaatkar bir ses tonuyla izin almaktadir. Baba tamam der ancak ¢ocuk fotograf
cekmemektedir. Ortaklasa davranisc¢i olan kultUrlerde, gl¢c araligindan kaynakli olarak cocuga bicilen rol
aynen uygulanmaktadir. Bu tarz toplumlarda ¢ocugun istedi g6z ardi edilmeye yatkindir. Televizyondaki
iceriklere veya gunlik konusma diline bakildiginda toplumsal roller belirlenmistir ve strekli olarak bu roller
Uretilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada Foucault’nun séylem kavramindan yola ¢ikarak sdylem ¢c6ziUmlemesi yapilmistir. Bununla
birlikte gdstergebilim alaninda 6nde gelen isimlerden Roland Barthes’in mit anlayisindan yararlanarak
gOstergebilimsel yorumlamalara yer verilmistir.

Foucault, séylemi toplumlardaki bir kaltarin algilama sekillerini, dliz ve bilgiyi bir olarak denetleyen
kulturel baglamda bir kod goérevi tasimasi adi altinda tanimlamistir. Foucault’ya gore sistem, sdylemsel
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dlzenler icinde gerceklesir ve insan yalnizca sdylemler araciligiyla didsinme aksiyonunu harekete
gecirebilmektedir (Akt. Mutlu, 2016: 296). Bircok sdylem &zellikle grup iliskileri degerlendirmeye alindiginda
ideolojik bir bicimde Uretilirler. ideolojik diistincelerin codu daha aile yasantisi ile ilk defa gérilebilmekte
ve insan hayatinin pek ¢ok kisminda akranlarla yapilan konusmalarda kendilerini g&stermektedirler. Birebir
vapilan s&zIU iletisimin yani sira medya icerikleri de durmaksizin séylemler ile toplumu olusturan kisilere
ideolojik aktarmalar yapmaktadirlar (Coban ve Ozarslan, 2015: 19). Séylemler iktidarin toplumsal dizen
icinde olusan odaklari tarafindan Uretilirler ve iktidarin bu glc(, sdylemsel dlzenlerde, bilgi ve dogrulugu
mesrulastirma &l¢utlerini de tanimlayan belirli kurallari ve kategorileri de zorunlu kilar. Bu kurallar ve
kategoriler a priori olarak kabul edilir; yani sdylemden &nce gelirler. iste bu nedenle sdylem, olusumunu,
bilgi ve anlam Uretme kapasitesini gizlemektedir. S6ylem, yine ayni nedenle, karsi ¢ikilmasina imkan
tanimayan bir tarihsel gergeklik iddiasinda bulunmaktadir (Akt. Acikalin, 2017). Foucault, sdylemlerin
iktidarlar araciligiyla toplumsal dizen icinde kendilerini strekli olarak yineleyebildiklerini ifade etmistir.
Bu yinelenme durumu kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilabilmektedir. S&ylemler, toplumlari
icinde bulundugu siyasi, ekonomik kosullara gére kiltlrel baglamda yeniden gézden gecirerek iktidari
kurgulamaktadir. iktidar sdylemlerinin kuvvetini de tam olarak bu noktada saglamaktadir. Dogallastirilan bu
durum cogunlukla hissettiriimeden ve hizlica gerceklestirilmektedir. Séylemler dil ile olusturuldugu gibi jest
ve mimikler araciligiyla da toplumsal dlUzen icine yerlesmektedirler. Purtis ve Hunt toplumsal pratikler ile
sdylemlerin sese ihtiyac duymadan yerini konumlandirabildiklerini ifade etmislerdir; bir erkedin bir kadin icin
kaplyl agmasi ya da bir kadinin kapidan iceri girdiginde erkeklerin ayaga kalkma davranisini sergilemeleri
ataerkil toplumsal dizende kadinin ikinci planda kalan rolinin ortaya konmasi olarak yorumlamislardir
(Purtis ve Hunt, 2014: 22).

Barthes, kapitalist toplumlardaki cagdas mitlerin analizini yaparak net bir tavir ortaya koymustur: bu
mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirmak Uzere isler ve bu degerleri dogallastirir. Barthes’in
mitlerle ilgili gérlslne gbére insanlar, mitler cercevesinde birbiriyle alakali kavramlari algilayabilirler,
ancak mitsel 6zelligini anlayamamaktadirlar (Dagtas, 2012: 64). Barthes’a gdre konusma icinde bir yapi
yver almaktadir. Yapisal dilbilim s&zlU iletisimi bicimlendirmektedir. Ayni sekilde Saussure’lin gdsteren ve
goOsterilen yani temsil edilen dUstince ya da gdsterilen ve gdsteren iliskisinin butlin simgesel dlzenlerin
temeli olabilecegini sdéylemektedir. Bu durum anlamin temel olusturucusu goérevindedir. S6z dizimi ve
sistem yaklasimlarini benimsemistir. Clinkl anlamin olusumu sézdizimsel bir secilim ve ayarlama icerisinde
gerceklesmektedir. Bunun yaninda dlz anlam ve yan anlam ayrimini da yapmistir. Her ifade, dlz anlamiyla
birlikte yan anlamlari da igerir. Yan anlamlar ideolojilerin kisiden kisiye ulasiminda ve aktarilmasinda
yararlanilan bir Ust dil gérevindedir (Akt. Yaylagul, 2018: 122-123). Barthes’a gbre incelenen bir sembolik
anlami olan unsur gérindrde diz anlami olusturan gdsteren ve gd&sterilen ikilisinden olusmaktadir. Ancak
bu ikilinin ardindan gizil bir gdsterilen olan yan anlam vardir. Bu baglamda yan anlamlar cesitli ideolojik
degerler tasiyabilmektedir. incelenen drnekleme bu dogrultuda yan anlamlarin cikariimasi hedeflenmektedir.

Turk toplumunda etkili bir yere sahip olan bayramlar, reklamlarda sUrekli olarak markalarla yer
bulabilmektedir. Bu 6rneklemde Sltas, markasiyla kendine yer bulmustur. Tlketime tesvik etmek asil
amacin 6nlinU kapatmaktadir ve kulttrel deger olarak adlandirilan bayramlar ara¢ haline gelmistir.

Reklamin igeriginde birlik olmadan daha ¢ok 6n plana c¢ikan sey telefonlardir. GUnUmuiz kapitalist
toplumunun parcasi olan bir seyleri yayma istegdi burada islenmistir ve bu durum babaannenin de telefonunu
cikarmasiyla normallestirilmistir. Babaanne, bu reklamda modern babaanne olarak nitelendirilmistir.
Séylemleriyle, telefonuyla, selfie cubuguyla detaylandiriimistir. insanlara telefonla aile fotografi cekmeleri
dahilinde modern babaanne olabilecekleri anlatilmaya calisiimistir. Bu durum kitleler tarafindan, kdlttrel
degerlericinde modernlik kavramina ydnelik yeni dlslncelerin benimsenebilecedi bir ortama yol acmaktadir.

Gérsel Tve 2: “Modern babaanne” séylemi, babaannenin selfie cubuguyla fotograf cekmesi Gzerine kurulmustur!

1. https.//www.youtube.com/watch?v=fN1Xm_3aYOM (Erigim tarihi: 03.12.2020).
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Reklam filminin ¢ekildigi mekanda yer alan esyalar, tamamiyla donatilmis masa gibi unsurlar hem
sdylemsel baglamda hem de gdstergesel baglamda ayrintilar icermektedir. Burada Turk toplumunda sinifsal
statU olarak yalnizca orta halli ve Ustl konuma yerlestirilmis bir ailenin sergilenmis olusu ile reklamin hedef
kitlesi belirlenmistir. SOylemsel baglamda mekan ve aileyi olusturan kisilerin duygu durumlari modern bir
Tark aile yapisinda, din ve ekonomik kosullar ¢cercevesinde mutlulugun kacinilmazhgi sdylemini 6n plana
cikarmistir. Gostergebilimsel olarak ise mekanda esyalarin bollugu ve masalarin gidasal acidan donatilmis
olmasi, durumu diiz anlamda bayram heyecani yasayan bir Turk ailesi gérintlsinl vermistir. Yan anlamda
ise sosyal ve ekonomik statllerin belirlenmesiyle, Turk toplumunda yeni sag politikalarla birlikte kapitalist
sistemle iliskili olarak artan ekonomik ucurum g6z ardi edilmis ve modernlik évglsl, din, aile yapilari
cercevesinde, klltUrel belirlenimci bir konuma isaret ederek islenmistir. Burada islenen yan anlam, modernlik
adi altinda isleyen bati toplumu ve MUslimanlik dininin geleneksel yapisinin bir arada yasanabilmesinin
mUmkin olmasi Gzerine kurulmustur.

Gérsel 3: Telefonla yapilan paylasimlarin normal ve modern oldugunun betimlenisi. 2

Reklamdaki ayrintilardan birisinde de erkekler keyifli bir sekilde ayri bir yerde sohbet ederken, kadinlar
hizli bir sekilde sofrayi hazirlamaktadir. Bu atfedilen rollerin pekistirilmesi icin yaratilan séylem; normal
olan bu, her yerde béyle oluyor, modern ailelerde de bu uygulaniyor mesajini vermektedir. Reklam filminin
basinda erkeklerin, evin geri kalan fertlerinden ayri bir konumda yer almalari ve kameraya daha yakin
bir sekilde oturtulmalari gdstergebilimsel baglamda bir yoruma aciktir. Burada Barthes’tan yola c¢ikarak
gobstergenin gosterenini reklam filmi olustururken gésterilenini de sohbet eden iki erkek ve masanin basinda
toplanan kadinlar ve cocuklarin hazirlik telasi olusturmustur. Yan anlamda yani asil gésterilendeyse erkekler,
toplumsal ideoloji baglaminda, sosyal statl olarak daha Ust bir konuma yerlestirilmistir. Arka planda masa
hazirhdi ile ugrasanlarin, yan anlamsal a¢idan ayakta olmalari ve ev isini gerceklestirilmeleri baglaminda
sosyal statllerinin alt basamaklarinda olusu belirginlestirilmistir.

Gérsel 4: On planda erkekler sohbet ederken, arka planda kadinlar ve cocuklar masayla ilgilenmektedirler. Toplumsal
cinsiyet acisindan gdéstergebilimsel acidan yoruma actk bulunmustur. 3

2. https://www.youtube.com/watch?v=fN1Xm_3aYOM (Erigim tarihi: 03.12.2020).
3. https://www.youtube.com/watch?v=fN1Xm_3aYOM (Erigim tarihi: 03.12.2020).
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Reklamda yer alan sevdiklerin yanindaysa bir de SUtas sofradaysa bayramin lezzeti bir baska sdylemi
incelenmeye deger bulunmustur. Burada yer alan sdylemle insanlarin sevdikleri kisilerle gecirdigi bayramlarla
Sltas markasinin i¢ ice gecirilmesi s6z konusudur. Bu baglamda kulttrel bir deger olan bayram kavrami
ve Kisinin duygusal baglamda yakinlik besledigi kisilerle Sttas UrUnleri ayni cimle icinde ayni degere
ulastirilmaya calisiimistir. Bir Grln olmaktan ¢ikarak manevi ve kultUrel unsurlarin icine katilmasi marka
tarafindan amaclanmistir.

Reklam, Turk toplumunda manevi kultlrel degerler olan aile baglari ve bayram gibi unsurlara yer vermistir.
Bununla birlikte kadin ve erkeklerin toplumsal baglamda rollerini yeniden Uretmistir. Ortaklasa davranisci
toplumsal yapiya yodnelik sdylemlerini ve gdstergelerini yerlestirmis olup aile yapisinin kurgulanmasina
yénelik dgeler icermektedir. Teknolojik Grlnlerle arasinda bag kurmus ve modernlik olgusu cercevesinde
olusturdugu sdéylemle, yasl kadinlara ydnelik yeni bir normal olusturmaya calismistir.

Soylem, toplumsal yasantinin hemen her dizleminde karsilasilmasi mUmkUin olan bir seydir. DUzen
sdylemler Uzerine kurularak devamlihigini bu sekilde saglamaktadir. Reklamda verilen sdylemde oldugu
gibi bayramlarda, birlikte ve mutlu olmak i¢in SUtas, alternatifi olmayan bir konumda sunulmaktadir. DUzen
icinde bu ve bunun gibi markalar strekli olarak degismekte ve cesitlilik gdstermektedir. Bir marka veya
tUketilecek bir sey mutlaka olmalidir, tiketim Grlnlere kultUr araciligiyla islendigi takdirde kapitalist sistem
glc¢ kazanmaktadir.

Gostergebilimsel acidan reklam, gizli gdsterileni ya da yan anlamiyla izleyiciye sunu soyler; erkek sofra
hazirlanana kadar oturur, sohbet eder, keyifli zaman gecirmelidir. Kadinlar ise sofrayi hazirlar, bir sekilde
ayakta bulunarak is yapmalidir. Modern olarak betimlenen bu aile, hedef kitlesi olan Ust ve orta sinifa
seslenmektedir. Modern ailelerde de ne olursa olsun kadin is yapar ve bu normal olarak aktarilmaktadir.
Barthes’in mit kavrami da var olan sistemin mesrulastirmak icin kullanildigi Gzerinedir. Reklam araciligiyla
kadin erkek rolleri mesrulastiriimistir.

SONUC

Arastirmada ilk olarak televizyon ve kUltlr arasindaki iliski ele alinmistir. KlltUran aktarildigr yerler
kitle iletisim araglaridir. Televizyonun her evde bulunmasindan kaynakli olarak kultUrel dgeler, kendilerine
burada fazlasiyla yer bulmaktadir. Diziler, reklamlar, programlar klltUrin pekismesi ve empoze edilmesi icin
uygun alanlardir. Arastirmada reklamlarin izleyiciye ne yaptigi ele alinmistir. Reklamlar ihtiya¢ duyulmayani
ihtivacmis gibi yaparak insanlari tiketime yonlendirmektedir. Bunun icinde hedef kitle belirlemektedir. Her
reklamin hedef kitlesi vardir. Hedef kitlenin icinde yer alan kisi, dGzenin istedigi gibi davranarak bir sekilde
satin alma islemini gergeklestirme egilimindedir. Devaminda bu arastirmada Turk kaltGrintn &zelliklerine
dedinilerek, ortaklasa davranisci kiltlrlne sahip olan bu kiltUrde iliskiler incelenmistir. Orneklemdeki
reklamin TUrk kaltarindn icinde bulundugu ortaklasa davranisci kiltUre ait 6zellikler icerdigi gérllmektedir.

Kultlr her toplumda dlzeni saglamaktadir. Sistem, séylemlerle bu kultlrleri ayakta tutarak bunu ¢ikarlari
dahilinde kullanmaktadir. Kllturel 6geler, cocukluktan itibaren kisiye aktarilmaya baslanmaktadir. Aktarilan
Ogeler kisinin normalini olusturarak sorgulamasini engellemektedir. Kisiler her ne kadar daha sonra kendi
normallerini olusturmaya baslasa da bazi tutumlar ve davranislari degistirememektedirler. Sistem, sUrekli
olarak sdylem Ureterek devamliligi bir sekilde saglamaktadir. Bunun yapilmasinda da birlik beraberlik sdylemi
glclU bir aractir. Ortaklasa davranis¢i kultlre sahip olmaktan kaynakli olarak, cogunlugun yaptigi normaldir.
Cogunlugu yoénlendirmeyi bilen sistem bunu oldukc¢a kolay ve pratik bicimlerde gerceklestirebilmektedir.

Foucault’ya gore sdylemler slreklilik arz eder bir bicimde siyasi ya da toplumsal hayatin icinde yer alan
herhangi bir kurulusta iktidarlar tarafindan tretilmektedirler. Uretilen bu sdylemler eder etkililigini yitirirse
yerini alternatif bir séylemin almasi mimkun olmaktadir. Foucault burada séylemlerin sistemi olusturdugunu
ve kacisin olmadigi noktasinda israrcidir. Kitle iletisim araclariyla yaratilan séylemler, var olan kUlttrel dizen
icerisinde olusturularak, reklamlar araciligiyla izler kitleyle bulusmakta ve bu sirada tUketim ile kalttr bir
araya getirilmekte ve sdylemsel bir yeniden Uretim gerceklestirilmis olmaktadir.

Kitle iletisim araclariyla yaratilan sdylemler, var olan kultUrel dizen icerisinde olusturularak, reklamlar
aracili@iyla izler kitleyle bulusmakta ve bu sirada tuketim ile ktltUr bir araya getirilmekte ve sdylemsel bir
yeniden Uretim gerceklestirilmis olmaktadir.

Kulturel baglamda ideolojinin sdylem ve gbdstergeler cercevesinde olusturulmasini ele alan bu ¢alisma,
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toplumun sosyal ve sinifsal cercevelerde reklamlar araciidiyla nasil bir sdmurlye tabi tutulabildigini
kisa bir reklam Uzerinden ifade etmeye calismistir. Kitle icinde yer alan birey ve dahili oldugu sosyal ya
da sinifsal gruplar gindelik hayattaki pek cok kararin verilmesinde etkin olabilmektedir. Bu baglamda
incelenen reklami olusturan markanin, zihinsel olarak kisilerin hayat standartlarini belirleyecek bir icerik
olusturdugunu ve hedef kitlesinde UrUnlerinin tUketilmesine yodnelik yaratilmak istenen arzunun degerler
Uzerinden insa edildigi sonucuna variimistir. Bu noktada, kapitalist dizen ve pazarlama stratejilerinin
kulturel ideolojik sdbmurl sdylemleri altinda birleserek toplumsal yapiya siringa etkisi yaratacak sekilde
islendigi sdylenebilmektedir.
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