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Dikkat: Ozet 1'er ciimle kadar kisalmali. fakiilte yok.

 Reklam Soyleminin
Ideolojik Diizlemde Ornekler
Uzerinden Degerlendirilmesi

Eylem Arslan

Ozet

Televizyon, dergi ya da acik hava reklam mecralarinda gordiigiimiiz her reklam ideolojik diizlemde bir mesaj iletmektedir. Dolayisiyla
herhangi bir reklami tek basina bir Giriinii tanitan gdstergeler biitiinii olarak degerlendirmek olanakli degildir. Bunun dtesinde
reklamlarla iiriin, satis icin gekici hale getirilirken gstergeler araciligyla cesitli degerler ve anlamlar da yiiklenmektedir. Soz konusu
gostergelerin ¢oziimlenmesiyle ideolojik diizlemde reklamlarin aktardigi degerleri ve anlamlan ortaya ¢ilkarmak olanaklidir. Bu
cercevede hazirlanan calisma kapsaminda, reklam séylemi sahip oldugu islev ve dzellikler, etik ile iliskisi, tiiketim olgusu agisindan
degerlendirilmekte ve beden ile cinsiyet sunumu agisindan incelenmektedir. Sz konusu calismada konu igeriklerine uygun olarak
secilmig reklam drnekleri gostergebilimsel yontem kullanilarak ¢oziimlenmektedir. Calisma sonunda reklam séyleminin ideolojik
diizlemde sahip oldugu niteliklerin belirlenmesi ve uygulama asamasinda nasil bicimlendiginin érnekler iizerinden ortaya konmasl
amaglanmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Reklam sdylemi, reklamin islevi, tiiketim olgusu, beden ve cinsiyet sunumu, gdstergebilimsel ¢ziimleme.

Advertising Discourse: An Ideological Analysis of Selected Samples
Abstract

Each ad we see on television, magazine or outdoor gives us a message ideologically. Therefore considering an ad as a mere set of signs
which promote certain product is not sufficient. Beyond this, as well as attracting the target customer to buy the product, the ads
circulate some values and meanings attached to them. Thus, this paper aims at disclosing those values and meanings circulated by ads
through an ideological analysis of signs. In this context advertising discourse is examined by its functions and features in its
association with ethics, consumption patterns, body presentation and gender discrimination. Within this framework, the ad samples
are selected and categorized thematically and examined semiotically. It is intended by this study to identify the ideological character
of advertising discourse and to show how it takes form in practice.

Keywords: Advertising discourse, function of ads, consumption pattern, body presentation and gender discrimination, semiotic
analysis.
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Reklam Soyleminin Ideolojik Diizlemde
Ornekler Uzerinden Degerlendirilmesi

Jean Baudrillard Tiiketim Toplumu kitabina Karl Marx'in su iki
ctimlesiyle baglar (16):

Londra’nin en islek sokaklarindaki magazalar birbirilerine sokulur ve
gormeyen cam gozlerinin arkasinda Hint sallari, Amerikan tabancalari,
Paris korseleri, Rus kiirkleri, tropik baharatlar gibi evrenin tiim zengin-
likleri kendilerini gosterir; bunca tilke goren bu mallar 6nlerinde, rakam-
lar ve onlari izleyen lakonik harflerin (sterling, shilling, pence)- yazili
oldugu soluk &liimciil etiketler tagir. Iste metanin dolagima girdiginde
sundugu imge budur.

Baudrillard'in kitabina bu alintiyla baslamasinda, ideolojik dtiz-
lemde tiiketim olgusunu ve insanlar yerine daha ¢ok nesneler tarafin-
dan kusatilmis olan bireyi meta anlati baglaminda anlama ¢abasi yat-
maktadir. Cogu zaman yararli bir islevi dahi olmayan nesnenin kitle
iletisim araglar1 ve reklamlar araciligiyla yticeltilmesi ve birey agisin-
dan neredeyse bir tiir saplant1 haline getirilmesi makalenin ¢ikig nok-
tasin1 olusturmaktadir. Ciinkii Baudrillard’in “simtilasyon (gibiler)”
diinyast (bir koken ya da gergeklikten yoksun gergegin modeller ara-
cligiyla tiiretilmesi) olarak tanimladig1 diinyada reklam, herhangi bir
trtintin gergek islevlerini abartma ya da yeni birtakim islevler ekleme
yetenegiyle sadece pazarlamanin bir dal olarak degil, bir tiir “illiz-
yonlar meslegi” olarak anilmaktadir. Reklam yarattig1 yanilsamalari,
sahip oldugu aragsallik 6zelligiyle bir tiiketiciden digerine aktarmak-
tadir. Bu durum reklamin kitle iletisim islevinin kaynagmi olustur-
makta, boylece reklamin kitle iletisim agisindan bir arag olarak kulla-
nilmasi olanakli kilinmaktadar.
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John Berger Gorme Bigimleri kitabinda reklam imgesinin anlik
oldugunu belirtir (129). Bunun sonucunda reklami bir sayfay1 gevirir-
ken, bir koseyi donerken ya da yanimizdan hizla gecerken gorebiliriz,
bunlarin bitmesini beklerken televizyon ekraninda reklamlar goziimii-
ze carpar ve en Onemlisi hi¢ durmadan yinelenirler. Reklamlarin
stirekli yenilenerek ve yinelenerek vermeye calistigi mesaj, “higbir
seyin yoksa sen de bir hi¢ olursun”dur. Ciinkii reklamin amaci, seyir-
cide i¢inde bulundugu yasamdan bir l¢iide memnun olmadig: duy-
gusunu kamgilamaktir. Bu yapilirken, seyircinin 6zel yasaminda bir
eksiklik duymast saglanmaya calisilmakta ve seyirciye reklami yapi-
lan tiriin ya da hizmeti satin aldiginda s6z konusu eksikligi giderebi-
lecegi vaat edilmektedir.

Buradan hareketle ¢alismanin ¢ikis noktasini, reklamlarin pazar-
lama iglevinin 6tesinde sahip oldugu islevlerin ¢6ztimlenmesi olustur-
maktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi televizyon, dergi ya da agik
hava reklam mecralarinda gordiigiimiiz her reklam, ideolojik diizlem-
de bir mesaj iletmektedir. Dolayisiyla herhangi bir reklamu tek bagina
bir tirtintin tanitimini yapan gostergeler biitiinti olarak degerlendir-
mek olanakl degildir. Calisma kapsaminda reklamin islevi ve 6zellik-
leri, reklam ve etik iligkisi, reklam ve tiiketim olgusu, reklamda beden
ve cinsiyet sunumu basili reklam 6rnekleri esliginde gostergebilimsel
¢oztimleme yontemi kullanilarak degerlendirilmektedir. Boylece gos-
tergeler araciligiyla aktarilan reklam mesajinin ideolojik dtizlemde ne
anlattiginin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
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Makale, reklamlarda mallara verilen anlamlari, daha dogrusu
kendi gikarlari dogrultusunda yeniden yorumlanarak yeni gostergeler
haline getirilen anlamlari ideolojik stirecler i¢inden agiklamay1 dene-
mektedir. Bu baglamda makale, reklamin nasil olup da bir tirtiniin
kullanim degerini, metanin sembolik degisim degerine doniistiirdii-
glini 6rnek reklamlar tizerinden gostergebilimsel ¢oztimleme yonte-
mi ile ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Yapisalci reklam elestirmenlerinden Judith Williamson’a gore rek-
lam, kiiltiirdeki hem gercek, hem de mitsel bir dizi bilgi, tiriin ve gon-
derme sistemi arasinda objektif baglantilar kurmaktadir. Bu baglanti-
nin anlagilabilmesi, okuyucunun kiiltiirel bilgisine baghdir. Gosteren-
ler arasi siiren anlam miibadelesi sonucunda olusan anlam araciligiy-
la, stirece d4hil olan seyirci/ tiiketici sayesinde ideoloji kurulmaktadir
(Yavuz, 2008: 254). Bu noktadan hareketle, calismada, temsil ettigi
anlam dogrultusunda segilen basili reklam 6rnekleri, gostergebilimin
sinirlarin dilbilimden, goriintiiye ve fotografa kaydiran Roland Bart-
hes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi esas alarak ¢oziimlen-
mektedir.

Barthes, gostergebilimsel ¢oztimlemeye yananlam kavramin geti-
rerek gosterilen boyutunda daha derinlemesine okumalara gereksinim
oldugunu ileri stirmdistiir. Diizanlam (denotation) gostergenin isaret
ettigi sey, yananlam (connotation) ise gosterge ile kiilttirel cagrisimlar:
arasindaki farkliiklar olarak ayirt edilebilmektedir. Buna gore anlam
goriinenden goriinmeyene dogru giden katmanlardan olusmaktadir.
Birinci diizlemde diiz anlam; ikinci diizlemde ise, yan anlam bulunur.
Yan anlam ¢agrisim ve mit boyutlarmna sahiptir (Parsa ve Parsa, 2002:
57). Cunki yan anlam, gosterenler, gosterilenler ve bunlar: birbirine
baglayan bir anlamlamay1 kapsamaktadir. Barthes’e gore anlamlama,
gosterenle gosterileni birlestiren edimdir ve sonucunda gosterge ortaya
gikmaktadir (1979: 41).

Gosterge kavraminda en ¢ok tartisilan “gdsterilen”dir, diger bir
deyisle kavramin, igerigin gergek diinyayla ve kiiltiirle olan iligkisidir.
Gosterilen hi¢ bir zaman disimizdaki nesnelerin birebir kopyas1 degil,
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aksine onlarmn anliksal imgesidir (Barthes, 1979: 35). Baudrillard gos-
tergelerin mantiginin, onlara verilen anlamdan kaynaklandigini belirt-
mektedir. Anlam hem tiretimin, hem de tiiketimin sosyal iligkilerinden
ayrilmalidir; anlam ne mallarin kullanim iliskisiyle ne de onlarin eko-
nomik degisimi ile anlasilabilir. Gostergenin anlami, stirmekte olan
anlamlandirma ve yeniden anlamlandirma siirecinde anlagilabilir.
Giindelik yasam iginde gostergelerin 6nemini vurgulayan Baudril-
lard’a gore, gosterge degeri kavramu tiiketimi anlamak igin bir baglan-
gi¢ noktasidir. “Cagdas toplumlarda anlamlandirma mantiginin, bir
simgesel kodlar ve sistemler ¢oztimlemesinin pargasi haline geldigini”
(1997: 25) belirten Baudrillard, insanlarin tiretimden ¢ok, gostergelerin
tiikketimine odakli bir hayat stirdiirdiiklerine vurguda bulunmaktadir.

Bu baglamda calisma kapsaminda segilen basili reklam 6rnekleri,
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak anlamlandirilmak-
ta ve bu kapsamda farkli bagliklar altina alinarak reklamin ideolojik
diizlemde ne ifade edebileceginin Ornekler dogrultusunda anlagilir
kilimmas1 amaglanmaktadir.

ideolojik Diizlemde Reklamin islevi ve Ozellikleri

Reklamin ekonomiyi canlandirmak, tiiketicileri bilinglendirmek
ve bir¢ok insana is alan1 yaratmak gibi islevleri agik ve goriinen islev-
leridir. Oysa reklamin satin alma davransini saglamanin otesinde
cesitli ozelliklere ve iglevlere sahip oldugu bilinmektedir. Reklamin
gortinenden farkli anlamlari icermesine etki eden en 6nemli faktor,
simgeler diinyast ile tirtinler diinyas: arasinda kurulan iliskidir. “Bir
tirtine 6zel anlamlar ytikleyerek iirtinlerden markalar yaratmaya cali-
san reklamcilik, hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de
gtizel s6z araglarini kullanarak biiytistinii gergeklestirmektedir” (Rut-
herford, 1996: 16). Dolayisiyla reklamlar, simgeler diinyas: ile tirtinler
diinyasi arasinda bir bag kurma islevini yerine getirmektedirler.

Reklam sektoriiniin yerlesmesi, bir yandan montaj hatti tiretimi-
nin ortaya ¢ikisina, 6biir yandan otomobilden buzdolabina dek daya-
nikli tiiketim mallarinin tiretiminde gozlenen patlamaya baglanmak-
tadir. Toplu tiretimin giindeme gelisiyle evlerdeki aligkanliklarin, har-
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cama bigimlerinin ve aile degerlerinin radikal bir degisim gostermesi
gerekmistir (Wernick, 1996: 47). Bu baglamda tiiketicinin bu yeni
diizene adapte edilerek miigteri haline getirilmesinde reklamlar, kilit
rol oynamugtir. Ayni1 zamanda her bir reklam mesaji, toplu tiretimin
vaat ettigi tiiketici bollugunu isaret etmistir. S6zii edilen bolluk her
tarafa yayilan yeni ve pahali iiriin ve hizmetleri tiikketme istegini yani
talebi harekete gecirmenin zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Baudril-
lard, tirtin bollugunun kutsanmasina iliskin sunlari ifade etmektedir:
“Bollukta tirtinlerin toplamindan daha fazla bir sey vardy; artik-degeri
apagik ortada, kithigin biiytilii ve kesin yadsinmasi, bolluk tilkesinin
anag¢ ve satafatli kendini begenmisligi. Her seyden sadece yeterince
degil, fazlasiyla ve herkes icin fazla fazla bulundugu umudu tim
glicliyle oradadir” (1997, 17).

Tiiketici olarak birey, reklamlarin da énemli bir parcast olan bol-
lugun kutsanmas: siirecinde, nesnenin bir béliimiinii alarak aslinda
biitiiniint satin almak durumunda kalmistir. Giintimiizde nesneler-
den pek azi, onlardan sz eden bir nesneler baglami olmaksizin kendi
basma sunulmaktadir. Bu ytizden tiiketicinin nesneyle iliskisi degis-
mistir. Tiiketici, sagladig1 6zel yarar baglaminda bir nesneye degil,
biitiinsel anlam1 baglaminda bir nesneler kiimesine yonelir. Ttiketici-
nin nesneye ytikledigi anlam genellikle reklam araciligiyla gergekles-
mektedir. Dolayisiyla reklamin goriinenin 6tesinde sahip oldugu islev
ve Ozellikleri 6rnekler kapsaminda cesitli basliklar altinda siralanabil-
mektedir.

Reklam ve Toplumsal Deger Diinyasi Arasindaki iliski

Reklam profesyonelleri, reklamini yaptiklari tirtinii satmaya cali-
sirken ideolojik diizlemde cesitli mesajlari da beraberinde tiiketiciye
sunmaktadir. Satis mesajini kabul eden tiiketici, bu mesajin akla getir-
digi degerleri de kabul etmek durumda kalmaktadir. Reklam bu tiir
degerleri, malzemelerin yalnizca bir parcas: olarak gostererek dogal-
lastirmakta ve o 6lglide dayanaklarini giiglendirmektedir. Bir bagka
deyisle reklam, marka imaji yaratma stirecinde ideolojik unsurlari
kullanmakta ve bunlar tiiketiciye aktarmaktadir.
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Andrew Wernick bu durumu Benetton 6rnegi ile agiklamaktadir.
Wernick’e gore, Benetton'un “Colours of the World” kampanyasi,
diinya ¢ocuk giyimi pazarini ele gegirme hedefinden liberal bir erdem
cikarma islevi gérmektedir (1996: 44). Ornek 1'de yer alan reklamlarda
iirtinlerin yerine “ayrimcilik” sorunu konarak “farkli olanin sadece
goruntii” oldugu mesaji vurgulanmaktadir. Siyah, beyaz ve sar1 irka
mensup ¢ocuklarin kullanildig1 reklamda farkli olma durumu gorsel
olarak vurgulanmakta, {i¢ kalbin yer aldig1 reklamda ise farkli irklara
mensup olma yazili gosterge ile ifade edilmektedir. Ik reklamda
¢ocuklarin dilleri ile ikinci reklamdaki kalplerin farkli irklara ait olsa-
lar da ayn1 goriintiiye sahip olmasi, aym dile ve ayni kalbe sahip olma
mesajint iletmektedir. Her iki reklamda da 1rksal farkliliklarin 6tesinde
insan olma noktasindaki “esitlik” evrensel degerinden hareketle giizel
bir diinya nosyonuna gonderme yapilmaktadir. Aslinda temel amag
reklamuin farkindaliginin artirilmas: ve marka hakkinda konusulmasi-
nin saglanmasidir. Benetton markas, izlemis oldugu bu strateji ile her
zaman hakkinda konusulan bir marka olmay1 bagarmustir.

UNITED COLDRS

OF BENETTON.

Ornek 1: Benetton “Colours of the World” kampanyasi reklamlari
Reklamin Modernligin Tasiyicisi Olma islevi

Bati iilkelerinde reklamlardaki gorseller halkin giinliik yasantisin-
dan segildiginden reklamlar bir anlamda bat1 insaninin yasam bi¢imini
yansitmaktadir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde ve az gelismis
tilkelerde ise reklamin, modernligin tasiyiciligini yapmak ve bir marka
bagimlilig1 olusturarak tiiketimi sempatiklestirerek tesvik etmek gibi
iki ana iglevi vardir (Cetinkaya, 1992: 54).
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Reklamlarda geleneksel olan her sey geri ve ilkel, modern olan
her sey ileri ve uygar bir konuma oturtulmustur ki bu masum bir tani-
tim degildir: Bir yasam bicimi ve ardindan &zel bir felsefenin dayatil-
masidir. Reklamlarin modernligin tasiyicisi olma islevi otomobil rek-
lamlarinda ¢ok kez kullanilmaktadir. Otomobilin kigilestirilmesi
yoluyla temsil edilen modern 6zne, reklamlarda genellikle batili beyaz
erkek olarak sunulmaktadir. Bu sunumda, bilginin iiretimi ve deneti-
mi stirecinin sorumlusu olarak erkek konumlandirilirken (Lloyd, 1996:
39), arag, kimi zaman kadin figiiriiyle 6zdeslestirilerek bir arzu nesne-
si olarak bicimlendirilmektedir. Erkek figiirtiyle tanimlanan modern
Ozne, kimi zaman aracin sahibi, kimi zaman aracin yaraticisi, tasarim-
ast olarak reklam metinlerine yerlestirilmekte; arag ile sahibi ya da
tasarimcist arasinda 6zdeglik iligkisi kurulmaktadir. Bu 6zdeslik iligki-
si araciligiyla, motorlu araca, canli bir kimlik verilmekte; modern
diistiincenin temel savlarindan biri olan evrimcilik yaklagimi aracili-
giyla, canlilarin evrimi ile aracin teknik ve donanim ozelliklerinin
evrimi arasinda kosutluk kurulmaktadir. Ornek 2’de yer alan Citroen
otomobil reklaminda, otomobilin kisisellestirilmesi yoluyla kadinlar
agisindan bir arzu nesnesine doniistiirtildiigii goriilmektedir. Rekla-
min sag alt kégsesinde yer alan “Citroén C1 Accessorize limited editi-

Ornek 2: Citroén C1 Accessorize Reklami



Arslan - Reklam Syleminin ideolojik Diizlemde Ornekler Uzerinden Degerlendirilmesi « 71

on. Only 500 around” yazili mesajiyla bu modelin sinirh sayida tiretil-
digi mesaji verilmekte ve ona sahip olmak isteyen kadinlarin birbirle-
riyle giristikleri miicadeleyle bu mesaj vurgulanmaktadir. Kadinlarin
sahip olmak istedigi bir otomobil olarak arzu nesnesine dontistiirtilen
model, bu yolla erkek hedef kitleye ulasmay1 amaglamaktadir. Fotog-
rafta yer alan kadinlarin gekici, giizel ve bakimli beyaz kadinlardan
olusmasi reklamin modernligin tastyicist olma islevini yerine getir-
mektedir.

Ornek 3'te yer alan Braun Series 5 reklami, mizahi bir dil kullana-
rak tiras makinesinin bes dakikada bir babunu erkege dontistiirme
islevini iki fotografin yan yana yerlestirmesi yoluyla vurgulamaktadir.
[lkelligin temsilcisi olarak kullanilan babun ile modernligin temsilcisi
olarak kullanilan takim elbiseli beyaz erkek gorseli arasinda sadece
bes dakikalik bir zaman farkinin bulundugunun yazili mesaj ile vur-
gulanmasi tesadiifi bir tercih olmamaktadir. S6z konusu bes dakika
vurgusu, reklami yapilan Braun marka tiras makinesinin 5. Serisine
gonderme yapmaktadir. Boylece Braun tiras makinesi kullanmayan
erkeklerin, evrimini hentiz tamamlamamus ilkel varliklar oldugu,
gelismisgligin ve modernligin ancak Braun kullanilarak gergeklesebile-
cegi mesaj1 hedef kitleye aktarilmaktadur.

Ornek 3: Braun Series 5 tiras makinesi reklami
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Reklamin Tiiketiciye Seslenme islevi

Onceki deneyimlerimizden edindigimiz bir duygunun yerine
irtintin kullanilmas: ve tiiketiciye “Hey Siz!” diye seslenilmesi rek-
lamlarda ¢ok sik uygulanan bir yontemdir. Boylece seslenilen ttiketici,
se¢gme Ozglirliigii olan bir 6zne haline getirilmektedir. Bu hitab1 duyan
kisi mesaji almakta ve tirtinii tiiketerek reklamin 6znesi haline dontis-
mektedir. Reklamlarda bir nesnenin duygunun yerine ge¢mesi ve onu
temsil etmesi kendiliginden gerceklesmemektedir. Reklami olusturan
gostergelerin bizler icin bir anlami olmas: gerekmektedir yani anlam
bize baglhdir, bu nedenle onun aktarimi da bizim isbirligimize bagh
olmaktadir (Williamson, 2001: 41).

Ornek 4'te yer alan Calvin Klein Beauty parfiim reklami, hedef
kitleye reklam yoluyla seslenilmesinin basarili bir 6rnegidir. Reklamda
tinlii aktrist Diane Kruger kullamilmigtir. Uriin ve iinliiniin yan yana
yerlestirme yoluyla iligkilendirildigi reklamda, Kruger’in temsil ettigi
cekicilik, gtizellik ve zarafet gibi olumlu 6zelliklere iiriiniin de sahip
oldugu, parfiimiin kullanilmas: halinde tiiketicinin de bu &zelliklere
sahip olabilecegi mesaji verilmektedir. Reklamda yer alan “O her seye
dokunur” (It touches everything) yazili mesaji, Calvin Klein Bea-
uty’nin giizel bir koku saglayici olmasimnin Gtesinde kisinin hayatinda
var olan her seyi etkileyebilecegi ve s6z konusu etkinin kullanilan

CalvinKlein

BEAUTY 4

1T TOUCHES EVERY THING

Ornek 4: Calvin Klein Beauty parfiim reklami
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tinlii gorseliyle olumlu yonde olacagi yan anlamin tagimaktadir. Rek-
lamda oyuncunun tiiketici ile aym bakis hizasinda fotograflanmasi ve
dogrudan reklami goren kisiye bakmasi, sahip oldugu cekicilik ve
glizellik 6zelliklerinin aslinda tiiketicinin yansimasi oldugu mesajini
vurgulamaktadir. Kisaca reklamin hedef kitlesi olan kadimnlara tinlii
aracithgiyla “Hey siz, benim kadar giizel ve ¢ekici olmak istiyorsaniz
bu parfiimii kullanmalisiniz” mesaji verilmektedir.

Reklamin illiizyon (Yanilsama) Yaratma ve Yayma i§levi

Giintimiiz insaninin zihni gesitli yollardan koreltilip akli devre
dist birakilmak istenmektedir. Boylece neyin gergek neyin gergekdisi
oldugunun ayirt edilmesi giin gegtikce giiclesmektedir. Kitle iletisim
araclar illiizyonlarin yaratilmasinda ve yayilmasinda biiyiik etkiye
sahiptir. Ozellikle kitle iletisim araglariyla sunulan reklamin yansittig:
illuzyonlar, kitlelerin edilgenligini pekistirmede biiyiik etkiye sahiptir.
Ctinkii reklamlar izleyene bir riiyay1 pazarlamaktadir. Bagka bir deyis-
le reklamcilar, gergekleri sasirtici riiyalar sekline sokarak toplumu
ayartma gorevini yerine getirmektedir. Reklamlar yoluyla tiiketicinin
zihninde tirtinle baglantili olarak kurulan bu riiyalar, masallara benze-
tilebilir. Aralarindaki gorece tek fark, giintimtizde anlatilan masallarin
ya da kurulan riiya alemlerinin yaraticisi olan hayal giictiniin; reklam
sektorii tarafindan tiiketimi tegvik etme amaciyla kullaniliyor olmasi-
dir. Ciinkii reklamlar, tiiketicide inanabildigi bir riiyanin igerisinde var
olabilecegi diisiincesini yaratmayi amaclamaktadir. Ornek 5'te Axe
deodorant kullanan erkeklerin kadinlar tizerinde yarattig etki, dagiin
pastast tizerindeki damat ve damadin ¢ekim alanina giren gelinler
metaforuyla anlatilmaktadir. Buna gore “Axe Etkisi” (Axe Effect) ifa-
desiyle bir erkegin kadinlar1 etkilemek i¢in sadece Axe marka deodo-
rant kullanmasinin yeterli oldugu illiizyonu erkeklerin zihninde yara-
tilmaktadir. Ayrica pastanin tistiinde duran gelinin sinirli ve sahipleni-
ci bir halde resmedilmesi de Axe’in bir rekabet kaynag: olarak yansi-
tilmasinin yani sira kadinlar agisindan da bir asagilama icermektedir.
Buna gore kadinlarin hayatta sahip olduklar1 en 6nemli gayenin “bir
erkege sahip olmak ve onu korumak” oldugu alt mesaji reklamda ile-
tilmektedir.
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Ornek 6’da yer alan Diet Pepsi reklami, hayal giiciiniin tiiketicinin
ikna edilmesi amaciyla kullanilmasina basarili bir diger 6rnektir. Rek-
lamda Diet Pepsi igerek fazla kilolardan kurtulabilecegi, kenara bira-
kilmig gobek gostereni ile aktarilmaktadir. Insan sagh@ma zararlt
oldugu ve kilo vermek icin ideal bir yontem olmadig1 bir¢ok uzman
tarafindan kabul edilen bir icecek olarak kolanin, diet 6zelligiyle zay1f-

latic1 etki gosterebilecegi, kolaya yonelik olumsuz algiy: ortadan kal-

© Erove uc.l

Ornek 5: Axe deodorant reklami

Ornek 6: Diet Pepsi reklami
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dirmak ve kola tiiketimini arttirmak icin kullanilmis bir stratejidir.
Reklamda kullanilan gostergeler yoluyla, tiiketicinin kilolarindan
kurtulma hayalinin Diet Pepsi icerek kolayca gerceklestirilebilecegi
mesajl iletilmekte ve kola ile kilo arasinda var olan neden-sonug iligki-
sinin diet 6zelligiyle tiiketicinin zihninden silinmesi amaglanmaktadir.

Sonug olarak reklam, yarattig1 illtizyonla reklami izleyen ya da
dinleyen kisiyi gercekte ihtiya¢ duymadig: seyleri istemesi yoniinde
manipiile etmeyi hedeflemektedir. “Tiim bu ¢abalar reklamcilarin
yarattig1 ve kullandig1 bir hayal diinyas1 ve bu yolla toplumun kontrol
edilmesi ¢abast igerisindeki bir illiizyon olarak 6zetlenebilir” (Klemp-
ner, 2004).

Reklamin Moda Yaratma ve Yayma islevi

Sigmund Freud’a gore esya sevgisi, insanoglunun diinyayla iligki-
si igerisinde sahip oldugu en derin sevgi baglarindan biridir. Dolay:-
styla bu bagin kurulmasi yoluyla yaratilan moda ve stil diinyas, birey
agisindan diinyay1 daha yaganabilir kilan bir unsur olarak degerlendi-
rilmektedir. Bu baglamda moday1 kullanan ya da yeni bastan yaratan
reklamciligin riiya dlemini bozmay1 diistinen birinin, éncelikle moda
ve stilin anlamina yogunlagmasi gerekmektedir. Ancak bunu yapar-
ken bagta da belirtildigi gibi moda ya da stili, kurbanlarin1 tuzagina
diisiiren bir kapan olarak ele almamak gerekmektedir. Ciinkii moda
Baudrillard’in deyisiyle keyfi, hareketli, ¢evrimsel ve bireyin ickin
niteliklerine hi¢bir sey katmasa da; derin bir bask: karakterine sahiptir
ve yaptirimi toplumsal bagar1 ya da dislanmadir (117).

Reklamin moda yaratma ve yayma islevine en iyi 6rneklerden biri
Apple’'nin Macintosh bilgisayarlaridir. Macintosh bilgisayarlar: sadece
pazarinda iyi is c¢ikardifi icin basarii degildir, basarilidir ¢tlinkii
Mac'ler farkl bir tasarima ve renge sahiptir, dolayisiyla stil sahibidir.
Her bir bilgisayarin detaylar: tizerinde durulmusg ve bu sekilde tasar-
lanmigtir. Dolayisiyla Macintosh’'un reklami yapilirken aslinda rekla-
mi1 yapilan sadece bir bilgisayar degil, bir stil ve bu stilin temsil ettigi
riiyalar alemidir. Ornek 7’de s6z konusu stil iki farkli Apple iMac rek-
lami ile karsimiza grtkmaktadir. {1k reklamda siradan bilgisayar kasala-
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rindan farkli, 6zgiin bir goriintime sahip bir bilgisayar kasasi, “Farkl
diistin” (Think different) sloganiyla aktarilmaktadir. Ikinci reklamda
“Sik. Eblek degil” (Chic. Not geek) slogan1 kullanilarak tirtiniin 6zgiin
tasarimi rakiplere yapilan gonderme ile vurgulanmaktadir. Her iki
reklamda da slogan disinda herhangi bir yazili mesaj bulunmamakta,
tirtinii 6n plana gikarmak i¢in beyaz zemin kullanilmakta bdylece mar-
kanin tasarima verdigi 6nem yansitilmaktadir.

- 8
.Jié = T 4 Think different.
¥ 3 Chic Not geek

-

Ornek 7: Apple iMac bilgisayar reklamlari
Reklamin Meta Fetislestirme islevi

Bir metanin tiretimi ve almip satilmasi genis bir toplumsal stireg-
tir. Bu stirecte bir takim insanlar galismakta, emegini ve zamanini
harcamakta, diger iscilerle ve isverenlerle iliskiye girmektedir. Bu ilis-
kiler ayn1 zamanda metamin degisim (miibadele) siirecini de etkile-
mektedir. Insanlar ise bu genis toplumsal siiregte sadece degisim asa-
masina odaklanip, bu stirecin arkasinda yer alan insani iligkileri gor-
mezden gelerek, alip sattiklar1 nesneyi fetislestirmis olurlar ki bu da
insanlar arasindaki toplumsal iliskileri, seyler arasindaki iliskilerle
maskelemektedir.

Guntimiizde her tiirlii esya (giysi, mobilya, araba, teknolojik
iiriinler), belirli bir moda akiminin etkisiyle tiretilmekte ve modaya
uyarak demode olmamamiz orgiitlenmektedir. Modaya uymak, yeni
olana sahip olmak artik titketim toplumunu olusturan insanlar igin bir
amag ve mutluluk kaynagidir. Herhangi bir tirtiniin (6rnegin cep tele-
fonunun), sadece karsilamakla yiikiimlii oldugu ihtiyaci (arama ve
aranma) gidermesinin yaninda bireye bagka tatminler (bireyin gelir
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diizeyini, ait oldugu sinfi, statiisiinii, kimligini, modaya uygunlugu-
nu belirten bir imaj olusturma gibi) saglamas1 amaciyla tiiketilmesi,
meta fetisizmiyle aciklanabilmektedir. “Tiiketim kiilttirtintin hakim
oldugu toplumlarda, tiiketim ihtiyagtan ¢ok prestij, farklilik, bir gruba
ait olma, kimlik edinme ve sinuf atlama gibi degerler adina yapilmak-
tadir.” (Dagtas, 2002: 93). Bu baglamda mal, kullanim degerinden Gte
bagka anlamlara gore degerlendirilir ve bu anlamlar toplumsal olarak
yonlendirilmektedir.

Audi’'nin Ornek 8'de yer alan reklaminda kullanilan gostergeler,
reklamda gortinen elin ait oldugu kisi ve temsil ettigi grubun kimligi
hakkinda hedef kitleye bilgi vermektedir. Parcadan biitiine dogru bir
anlatim stratejisinin kullanildig: reklamda, serce parmaga takilan altin
ytiziik ve bileklik, toplumda sonradan gérme olarak da tabir edilen ve
nasil zengin oldugu bilinmeyen bir grubu ifade etmek amaciyla kulla-
nilmistir. S6zii edilen kitlenin Audi marka otomobillerin hedef kitlesi
igerisinde yer almadigi, “Audi’de asla bulamayacagimiz aksesuarlar”
sloganiyla vurgulanmistir. Reklamda izlenen strateji, klasik biz-onlar
karsithgina denk gelmektedir. Marka bir takim olumsuz 6zellikler
yiikledigi “6teki” tizerinden kendini konumlandirarak, “Audi kulla-
nirsaniz sonradan goérme olarak algilanmazsiniz” mesaji tizerinden
hedef kitlesinin sinirlarini ¢izmektedir.

Audi'de

asla

bulamayacaginiz aksesuarlar!

Aud

Ornek 8: Audi otomobil reklami
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Ornek 9'da yer alan Volkswagen reklaminda, markaya ait otomo-
bil anahtarimin bir erkek tarafindan bir kadin yiizitk parmagmna
takilacagi gorseli yer almaktadir. Reklamda evlilik kurumunun simge-
si olarak kullanilan ve baghlig1 simgeleyen alyans metaforu ile otomo-
bil iligkilendirilmis ve “Daima” (Forever) sloganiyla anlam gtiglendi-
rilmistir. Boylece Volkswagen marka otomobiller, ulagim araci olmasi-
nin Otesinde anlamlandirarak askin ve bagliligin simgesi olarak
konumlandirilmistir.

-

Ornek 9: Volkswagen otomobil reklami

Adorno ve Horkheimer’a gore, reklam mallarin degisim degerini
ytliceltirken mallarin kullanim degerini yok etmekte, metaya ikincil ya
da yapay bir kullanim degeri ilistirmektedir (1996). Béylece reklamlar
siradan tiiketim mallarini romantik sevda, egzotiklik, giizellik, arzu
gibi imgelerle birlestirerek bu durumu sémiirerek, bunlarin malin asil
yararinin ve kullanim degerinin kismen 6niine gegmesine ve bireysel
zevk arayisinin metalarla ifade bulmasina neden olmaktadir. Bunun
sonucu da o metanin fetiglestirilmesidir.

Reklam ve Panoptik Diinya iliskisi

Reklamcilik, serbest piyasa hareketliligi icerisinde tiretici ile tiike-
tici arasindaki iletisimi kisa yoldan ve tiiketiciyi satin alma konusunda
motive edebilecek goriintii, miizik ve s6z diizeni gibi etkileyici olan
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estetik unsurlar1 da kullanarak yapmaya calisan bir sektordiir. Kitle
iletisim araglarim1 kendi yararina kullanma imkanini ticretini 6deme
yoluyla kazanan reklamveren, iletisim araglarini kendi lehine ve tek
yonlii olacak sekilde kullanmaktadir (Cetinkaya, 1992: 22). Bu durum,
s6z konusu iletisimde reklamvereni aktif, tiiketiciyi ise pasif konuma
sokmaktadir.

Reklamveren ile tiiketici arasinda gegerli olan tek tarafli bu iliski
ve reklamverenin gozetiminde yasayan tiiketici benzetmesi, Michel
Foucault'un “panoptikan” kavramiyla tanimladig sisteme benzetile-
bilir. Panoptik ortam; bilgilenme ve egitimin disiplinize edildigi
modern toplumlarda bireylerin kapitalist toplumun igleyis mantigina
adapte edilmeleri icin okulda, isyerinde, evde siirekli olarak gozaltin-
da tutulmalaridir. Foucault bu “biiyiik gézaltina” alma olgusunu,
Jeremy Bentham tarafindan sunulan bir hapishane projesi gergevesin-
de ele almigtir. Buna goére Panopticon adi verilen bu yeni hapishane
bi¢iminde mahktmlar, goriilmeden gozetim altinda tutulabilmektedir
(Ercan, 2003: 24).

Panoptikon tipi disiplinin temel mantiginda, toplumsal giticleri
daha kuvvetli kilmak, tiretimi artirmak ve ekonomiyi gelistirmek yer
almaktadir. Bu anlamda panopsizmin gelismesi ile kapitalizmi tanim-
layan sermaye birikimi ve bunun bir uzantis olarak reklamcilik, birbi-
ri ile yakindan iligkili olgulardir denilebilir.

Ayrica reklamciligin sahip oldugu kolektif yapisal gii¢ karsisinda
tiiketici, bir savunma mekanizmas: gelistirmek agisindan gtigstizdiir.
Reklam mesajlarindan kaginmanin giiniimiiz kogullarinda neredeyse
imkansiz olmasi, panoptik diinya benzetmesini dogrulamaktadir. 56z
konusu panoptik benzetme kapsaminda reklamcilar ve reklamveren-
ler tuvalet, asansor, kaldirim, otobiis, film igerigi gibi daha 6nce rek-
lam gdrmeye aligkin olmadigimiz mecralar: reklam mesajlarinin iletil-
mesi amaciyla kullanmaya baglamistir. fletisim teknolojilerinde yasa-
nan hizli degisim sonucunda cep telefonlar ve elektronik postalar da
reklam mesajlarinin iletildigi yeni mecralar arasina girmistir. Dolay1-
styla Panoptik diinyada ekonomiyi gelistirmek ve iiretimi artirmak
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amaciyla “gériilmeden gozetim altinda tutulma” s6z konusu ise de
giiniimiizde ayni amaglara ulasmak igin mesajlar daha fazla goriiniir
kilinarak, reklam araciigiyla yapilmaya calisilmaktadir. Ornek 10’da
farkli reklam mecralarindan 6rnek uygulamalar goriilmektedir.

Reklamin Kiskanilasi Durum Yaratma islevi

Reklam, ytiizeysel goriiniisti degismis, bunun sonucunda kiskani-
lacak duruma gelmis insanlar1 gostererek bizi bu degisiklige inandir-
maya ¢alismaktadir. Kiskanilacak durumda olmak, ¢ekici olmak demek-
tir ki bu nedenle reklam “gekicilik tiretme stireci”dir de denebilir.

Berger’e gore reklam, hicbir zaman bilinen bir zevkin aliciya yeni-
den tattirilmasi olamaz. Reklam daima gelecekteki aliciya seslenmek
zorundadir. Dolayisiyla alictya satmaya ¢alistigs tirtinle ya da hizmetle
cekicilik kazanmis olan kendi imgesini yansitir. Bu imgeyle, alicida

kendisinin gelecekte olabilecegi durumu &zleten bir kiskanglik uyan-

Adrail uygulamasi-NTV Hayat

-

Cl GUNU
SAT GUNU!

2 %25 indirim

Aski reklam-Atasay Otoblis giydirme- Dr. BEST

Ornek 10: Alternatif mecralarda reklam uygulamalari
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dirir. Clinkii reklam, nesneleri degil toplumsal iliskileri amaglar. Tiike-
ticiye zevk degil mutluluk vaat eder ki bagkalarinin goéziiyle goriilen
bir mutluluk da gekicilik yaratir (131-132). Bagka bir deyisle tiiketici
agisindan kiskanilast durumu yaratan, bagkalarmin duydugu kiskang-
liktan ibarettir. Berger’in bu goriisii 6nceki boltimlerde aktarilan rek-
lam-masal benzesmesini desteklemektedir.

Cinéma parfiimiiniin Ornek 11’de yer alan reklami, kiskanglk
yaratacak bir durum yaratma ve kigiyi tritinti kullandiginda ¢ekim
merkezi haline doniigtiirme iglevini yerine getirmektedir. Uriiniin
“Cinéma” ismini tagimasindan yola ¢ikilarak hazirlanan reklamda yer
alan kadin mankenin durusu, kiyafeti, sag sekli ve ¢evresindeki erkek-
lerin ilgi odag1 olmasina iliskin tiim gostergeler, kadinin sinema yildi-
z1 metaforuyla iliskilendirilmistir. Parfiim disinda yer alan tiim gorsel-
lerin siyah gerceve igerisinde yer almasi, parfiimiin gergekligini vurgu-
lamaktadir. Clinkii reklamdaki kadin ve erkekler bir tiir hayal diinya-
st igerisinde resmedilmekte, parfiim ise gercek diinyada sahip olabile-
ceginiz kadar yakin sekilde ¢ercevenin disinda sag alt kosede konum-
landirilmaktadir. Reklamlarin ideal olani gosterme 6zelliginden hare-
ketle Cinéma parfiimiinii kullanarak, triiniin hedef kitlesi olan
kadinlarin da reklamda goriilen kadin kadar gtizel ve gekici olabilece-
&1 mesaji verilmektedir. Parfiim sisesinin rengi ile reklamin genelinde
kullanilan renkler arasindaki karsitlik iirtiniin 6n plana ¢ikarilmas: ve
gercekligini vurgulamak amaciyla kullanilmaktadr.

Ornek 11: Yves Saint Lauren’in CINEMA parfiim reklami
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Tiiketicinin reklami yapilan triinti kullanarak eski halinden
tamamen kurtulabilmesi ve gelecekte yeni birine doniisebilecegine
iliskin mesaj, Ornek 12'de agik¢a goriilmektedir. Reklamda Harvey
Nichols giyinmis ve bastan asag1 yenilenmis manken, yeni dogan
bebek metaforuyla yansitilmistir. Yesil onliik ve eldivenin doktor
metonomisi olarak kullanildigi reklamda mankenin yeni dogan bebek
metaforuna uygun sekilde doktor tarafindan ayak bileginden asagiya
gelecek sekilde tutulmasiyla, Harvey Nichols marka giyinen kadinla-
rin bagtan yaratildigr mesaji verilmektedir. Verilmek istenen yepyeni
biri olma riiyasi, “Yeniden dogmaya hazir misiniz?” (Are you ready to
be reborn) yazili mesajiyla vurgulanmaktadar.

HARVEY NICHOLS I ‘J ‘

STANBUL

Ornek 12: Harvey Nichols Istanbul reklami
Reklamin Marka Yaratma islevi

Reklamailik agisindan satilanin ne oldugu 6nemli bir sorudur.
Eskiden tek hedefi bir tirtinti satmak olan reklamcilik anlayisi, giinii-
miizde yerini tirlintin 6niinde yer alan ve tirtine ruhsal anlamda fazla-
dan bir bilesen kazandiran markalamaya birakmistir. Bu baglamda
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marka, modern sirketin temel anlamidir ve reklam da bu anlamin
diinyaya iletilmesi i¢in kullanilan yollardan biridir (Klein, 2002: 29).

Markalama projesinin, bir markaya ait logonun reklam panosuna
ilistirilmesinden daha fazlasi oldugunun en iyi 6rnegi Starbucks’dir.
Ciinkii Starbucks’in 6niinde kuyruk olusturan insanlar orada sadece
kahve i¢in bulunmamaktadir. Kahvenin yan: sira markalamaya temel
olusturan sicaklik ve topluluk hissi gibi anlamlar ilginin nedeni olarak
gosterilmektedir. Dolayisiyla biiyiik bir marka, deneyime daha biiyiik
bir amag hissi ekler ki bunu yaparken ictiginiz kahvenin gercekten
6nemli oldugu da dogrulanir.

Markalama siireci ve reklam isbirliginin yarattigi carpici etkiyi
gostermesi agisindan Amerika Birlesik Devletlerinde yasayan 24
yasindaki internet girisimcisi Carmine Colettion'un verdigi bir karara
bu noktada deginmekte yarar vardir. Colettion, Nike Cengeli d6vme-
sini gobegine yaptirma karari almigtir. Ancak bu kararindan daha
dikkat cekici olan, kararmin gerekgesidir: “Her sabah uyaniyorum,
dusa giriyorum, sonra basimi egip sembole bakiyorum ve bu bana
tiim giine yetecek enerjiyi veriyor. Bana her giin yapmam gereken seyi
hatirlatiyor, o da Sadece yap (Just Do It)” (Klein, 2002: 73).

Markalamanin tiiketici agisindan ifade ettigi anlama bir diger
ornek, DeBeers markasinin reklamlaridir. Elmas bilindigi gibi dogal
bir tas olmasinin Gtesinde “ask”in simgesi olarak konumlandirilmistir.
Elmasa sonsuz agk anlamini yiiklemek ve hedef tiiketiciyle bu bag:
kurmak, tireticilerin pazarlama stratejilerinin temelini olusturmakta-
dir. Bugtin DeBeers ayni seyi pirlanta igin yapmakta ve “Sonsuz agk”in
gostergesi olarak pirlantay: isaret etmektedir. Reklamlarinda tiiketici-
ye verdigi “Askiniz1 ifade etmenizin yolu DeBeers pirlantalaridir”
mesajl, pirlantanin tiiketici agisindan “ask”1ifade etmesinin saglanma-
styla ilgilidir. Ornek 13’te yer alan reklamda, tamamen siyah bir zemin
tizerinde gerceve igine alinmis “Sizin onu sevdiginizi zaten biliyor.
Simdi diger herkes de bilecek” (She already knows you love her. Now
everyone else will too) yazili mesaji, DeBeers marka bir pirlanta yiizii-
giin, sevgiyi gostermek icin gerekli oldugu varsayimindan hareket
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I Nt
SHE ALREADY KNOWS
YOU LOVE HER.
W EVERYONE ELSI

LLTOO

W1

Ornek 13: DeBeers pirlanta yiiziik reklami

etmektedir. Boylece DeBeers marka pirlantaya sadece bir tas olmasinin
Otesinde anlamlar yiiklenerek, pirlantanin sevginin gostergesi olarak
konumlandirilmast amaglanmustir.

S6z konusu bu durum Arlie Hochschild'in, sevgiyi maddilestirme
ifadesiyle ortiismektedir. Hochschild’in sevgiyi maddilestirme ifadesi
Zygmunt Bauman'un Etigin Tiiketiciler Diinyasinda Bir Sanst Var mi?
Kitabinda su sekilde anlatilmaktadir: “ Tiiketicilik, is ile ailenin duy-
gusal olarak tersine dénmesini devam ettirme isini goriir. Isciler, giin-
liik ortalama ti¢ saat (toplam bos zamanlarinin yaris1 boyunca) televiz-
yon izleyip araliksiz bir reklam bombardimanina maruz kalarak, daha
cok seye ‘ihtiya¢ duymaya’ ikna olurlar. Artik ihtiya¢ duyduklar: seyi
satin almak i¢in paraya ihtiyaclar: vardir. Para kazanmak ic¢in daha
uzun siire ¢alisirlar. Bu kadar uzun siire boyunca evden uzak kalinca
da evde olmayislarini, masrafli hediyelerle telafi ederler. Sevgiyi mad-
dilegtirirler. Ve bu sekilde de dongti stirer gider” (2010: 54). Sevginin
maddilestirilmesi stirecine katki saglayan reklamlar, s6z konusu dén-
giliniin devamlilig: tizerinde de etkin rol oynamaktadir.

Reklam ve Etik iliskisi

Reklamda etik konusu daha ¢ok reklamin yapilandirilmas: asa-
masinda neyin iyi neyin kétii oldugu ve bunun olas: sonuglariyla ilis-
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kili olmaktadir. Dolayisiyla reklamcilik agisindan etik, reklamin yasal
olarak ne oldugu ile degil, ne olmas: gerektigiyle ilgilidir. Reklamda
etik konusu, pazarlama departmanlarinda ya da reklamcilik sektoriin-
de ¢aliganlarin mikro diizeyinde degil, daha ¢ok reklamin makro pers-
pektifte topluma yaptig: etkiler tizerinden incelenmelidir.

Reklamda Etik Konusu Uzerine Farkh Yaklagimlar

Son donemde reklamcilikta etik konusu, tartismali reklamlarin
(idealize edilmis bir imaj temsili ile sunulan reklamlarin, siyasal rek-
lamlarin ya da ¢ocuklar: hedef alan reklamlarin) tiiketici algis1 diize-
yinde yaptig1 etkilerden hareketle iki karsit goriis tizerinden ytirtitil-
mektedir. Buna gore; reklamda etige uygunluk konusuna énem veren
reklamcilar ile bunun 6ncelikli konular1 olmadigini bildiren reklamci-
larin olusturdugu iki grup s6z konusudur.

Reklamda etige 6nem vermemekle itham edilen reklamcilar etige
aykir: olarak tanimlanabilecek uygulamalari toplumun istedigini, bu
bakimdan reklamciligin toplumun kendi yansimasi oldugunu séyle-
yerek kendilerini savunurlar. Getirilen bu savunma, reklamciligin
sadece toplumun gérmek istedigi sahte imajlar1 yaratma islevini yeri-
ne getirdigi goriistinii ortaya ¢ikarmaktadir.

Ayni grup, reklamaligin bu denli elegtiriye maruz kalarak giinah
kecisi ilan edilmesinin temelinde, fazla géz éniinde bulunmasinin yat-
tigin1 iddia etmektedir. Yine aymni goriisii savunan reklamcilar, reklam-
cligin etik degerlere aykir1 faaliyet gostermesinin bir¢ok tilkede geger-
li olan yasalar araciligiyla neredeyse olanaksiz hale getirildigini belir-
tirler. Buna gore reklamin yapim ve yayin agsamasimn her adiminda
hukuka uygunluk agisindan hem reklam ajanslar1 hem de reklamve-
ren firmalarin hukuk béliimleri tarafindan sorgulandigi vurgulan-
maktadir.

Reklamda etik degerlerin goz ard1 edilmesi kapsaminda degerlen-
dirilebilecek Ornek 14’te yer alan Alman otomotiv firmast BMW’nin
Onayli Kullanilmig Otomobil (Premium Selection Used Car) progra-
muni tanitan reklaminda, “cinsellik satar” genel kabuliinden hareket
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edilmistir. Demografik agidan gelir diizeyi yiiksek erkek kullanicilar:
hedef alan reklamim “Ilk olmadigini biliyorsun” (You know you're not
the first) yazili mesaji, yogun cinsel gonderme icermektedir. Ayrica
reklamda yer alan sarisin ve ¢iplak kadinin durusu ve bakiglari, s6z
konusu gondermeyi destekleyecek sekilde resmedilmistir. Kadin ile
otomobil arasinda kurulan iliski kapsaminda erkek tiiketiciye, reklam-
daki kadinla ilk kez birlikte olunmasa da keyif alinabilecegi dolayisiy-
la kullanilmis BMW otomobillerinin de aym sekilde ilk kullanicist
olunmasa da siirticiisiine keyif verecegi mesaji metaforik bir anlatimla
iletilmektedir. Ayrica BMW logosunun altinda yazan “Siirtis zevkini
paylasin” (Sheer Driving Pleasure) sloganiyla soz konusu mesaj giic-
lendirilmektedir. Kullanilmis otomobilin saglayacagi keyfin kadin
metaforuyla aktarilmasi ve kadinin cinsel bir obje olarak konumlandi-
rilmasi BMW reklamini etik agidan tartismal: hale getirmektedir.

Ornek 14: BMW Premium Selection Kullanilmis Otomobil Programi reklami

Ornek 15'te yer alan Mercedes-Benz otomobil reklaminda, yanan
bir binaya giderek yangina miidahale etmesi gereken bir itfaiye gérev-
lisinin, Mercedes marka otomobillerin bulundugu vitrinden gozlerini
alamamasi nedeniyle tim gorev ve sorumluluklarini unutabilecegi
mesaji verilmektedir. Mercedes marka otomobillerin sahip oldugu
niteliklerle onu géren kisiyi hayallere siirtikleyecegi, en acil durumlar-
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Ornek 15: Mercedes-Benz otomobil reklami

da dahi kiginin tiim gorev ve sorumluluklarimi unutturacak kadar
etkileyici bir otomobil oldugu yan anlami, acil miidahale gerektiren
bir is kolu olarak itfaiyeci metaforuyla aktarimaktadir. Mercedes
marka otomobillerin insan hayatindan daha énemli oldugu mesajin
aktaran reklam, bu yontiyle tartisilabilir bir nitelik kazanmaktadir.

Yasallik ile Etik Olma Arasindaki iliskisinin Sorgulanmasi

Bir reklam yoneticisinin sigara reklamlarinin yasaklanmasina ilis-
kin gortisti dikkat cekicidir: “Ben sigara reklamlarinin etik agidan
yanlig olduguna inanmiyorum. Sigara kullanmam. Benim diigsiincem
eger bunu yasaklamak istiyorlarsa, gtizel. Ancak sigara yasal bir tirtin
oldugu stirece, reklamlarmnin her tiirlii kitle iletisim aracinda yapilma-
st da legal olmalidir” (Minette ve Murphy, 2004).

Etik olmakla yasal olmak arasindaki tartismada iki nemli unsura
dikkat ¢ekilmektedir. Birincisi, genel olarak “eger bir sey yasalsa, ayni
zamanda etiktir” agiklamasini tamamen reddeden yaklagimdir. Digeri
ise reklamailik ve reklamalik sektériiniin ¢ok daha 6tesinde taraftar
olan bir goriistiir. Bu goriis, “yasal olan her sey ayni zamanda etiktir
de” yaklagiminin 6zellikle reklamcilar1 meselenin 6zii olan reklamci-
likta etik tartismalarindan uzaklagtirabilecek potansiyel bir tehlike
tasidigr yontindedir. Clinki karsi bir goriis olarak etik, yasanin bittigi
yerde baglamaktadir. Bu baglamda kanun bize sadece ne yapmamiz
gerektigini sOyler, oysa etik yapmak zorunda olmadigimiz seyleri yap-
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Ornek 16: Olay g6z kremi reklami

mamiz konusunda bizi tesvik eden diirttidiir. Reklamda etik ve yasal-
lik iligkisi kapsaminda hem etik degerlere aykir1 bulunan hem de yasal
diizlemde tiiketiciyi aldatmaya y&nelik mesajlar tasidig: i¢in yasakla-
nan reklamlar bulunmaktadir.

Kozmetik markasi Olay’a ait Ornek 16’da yer alan reklam, halki
yanlig yonlendirdigi igin Ingiltere’de yasaklanmigtir. Reklamda yer
alan orta yasin tizerindeki kadmin goz gevresindeki kirisiklarindan
Olay marka krem kullanarak kurtuldugu ve yasindan ¢ok daha geng
goziikebildigi mesaj1 verilmektedir. Oysa reklamda kullanilan kadinin
bir 6diil toéreni sirasinda gekilen fotografinda, reklamdakinden ok
daha yash goziiktiigii goriilmiis ve reklamda photoshop tekniginin
kullanildig1 ortaya ¢ikmigtir. Bunun tizerine gelen sikayetlerin sonu-
cunda da reklam yasaklanmistir (Page, 2009).

[talyan Relish markasinin 2009 Ilkbahar/Kis kreasyonunu tanit-
mak icin hazirlattigi outdoor reklamlar1 (Ornek 17), icerdigi irkgi sdy-
lem nedeniyle Brezilya ile Italya arasinda kiiciik ¢aph bir diplomatik
krize neden olmustur. Reklamda yer alan iki Rio de Janerio’lu siyah
polisin kadin turistleri taciz etmesi ve onlara siddet uygulamasi, rek-
lamin Brezilya Turizm Bakanlig: tarafindan yasaklanmasina neden
olmustur. Irk¢1 sdyleminin yani sira kadinlari agagilayici tutumu nede-
niyle de reklam feminist gruplar tarafindan elestirilmistir (Katti
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relish.it

Ornek 17: Relish reklami

2011:sayfa no?). Relish markasinin kars1 konulmazhik 6zelligini vurgu-
lamak amaciyla hazirlanan reklam, etik degerler ile yasallik iligkisinin
birlikte degerlendirilebilecegi bir 6rnektir.

Reklam ve Tiiketim Olgusu

“Tiiketim toplumu sadece mallarin ve hizmetlerin bolluguyla
degil, ama daha 6nemli olan her seyin hizmet olmasiyla, tiiketime
sunulanin asla saf ve basit iiriin olarak degil, daha ¢ok kisisel hizmet
ve odiillendirme olarak hizmete sunulmasiyla da betimlenir” (Baud-
rillard, 194). Onemsiz bir sabunun cildin yumusakhigiyla ilgilenen
uzmanlarin aylar stiren ¢alismalarinin sonucu olarak reklamlarda
sunulmasindaki 6nemli nokta, tiiketicinin cildinin yumusaklig1 degil,
tiikketicinin itibar1 agisindan cildinin yumusakliginin sahip oldugu
toplumsal yiikiimliiliiktiir. Bu bakimdan, Elidor sampuanin Ornek
18de yer alan reklami, sadece giizel ve hacimli saglara sahip olmak
i¢in sampuanin kullanilmas: gerektigine iliskin diiz anlami igerme-
mektedir. Bunun yamn sira reklamda goziiken mankenin saglar1 kadar
gtizel saclara sahip olunmasi halinde, hayata iliskin beklentilerin de
gerceklestirilebilecegi yan anlami, “Hayat beklemez” sloganiyla birlik-
te aktarilmaktadir. Boylece siradan bir sampuan, markalama stratejisi
kapsaminda asil islevinin 6tesinde konumlandirilarak sunulmaktadir.
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Ornek 18: Elidor sampuan reklami

Insanin toplumsal bir varlik olmasindan dolay: metaya, bagkala-
riyla iletisim kurmak, onlar tarafindan onaylanmak ve etrafinda olan-
lar1 anlamlandirmak igin ihtiya¢ duyulduguna inanilir (Douglas ve
Isherwood, 1999: 108). Dolayisiyla satin alma davranigi, bireyin somut
bir ihtiyacinin tatmin edilmesi amacina yonelik 6zgiin bir tutum olma-
sindan ¢ok, onu kolektif tiiketim rittieline sokan bir oyundur. Bu oyun
oynanirken tiiketiciye alternatifler arasindan se¢im yaparak satin alma
davranigini gosterme sanst verilir. Bunu oyun haline getiren de, nesne-
nin degiskenler dizisi igerisinde sunulmasindan kaynaklanmaktadir.

Ornek 19’da yer alan Magnum dondurma reklaminda, tiim gorsel
(yakigikli erkek, giizel kadin, kigkirtict kirmizi elbise, kadinin elindeki

Ornek 19: Magnum dondurma reklami
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fallik bir obje olarak dondurma) ve yazili unsurlar (Haz var, dahasi
var) dondurmanin sadece bir dondurma olmadigi, bunun 6tesinde
cinsel agidan haz veren bir iglev yiiklendiginin de gostergesidir.

“Tiiketim toplumu” kavrami tek bagina var olan bir kavram degil-
dir. Tiiketim toplumu beraberinde bir¢ok kavrami da yasamimiza
sokmustur. Kiiresellesme, marka yonetimi bu kavramlardan sadece
bir kagidir. Soziinii ettigimiz kavramlardan biri olan ve giinliik haya-
timizda bircok kez karsimiza cikan kiiresellesme, bizlere simirlarin
kalkmasi ya da diinyanin kiigiik bir kdy olmasi gibi terimlerle birlikte
sunulmustur. Oysa bu koy, bizlerin bir marka ag ile birbirimize bag-
landigimuz bir kdydiir. Bu iligkilendirmede global reklam stratejileri-
nin uygulanmas1 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Ciinkii reklam uzun bir
siireden beri ulusal bir mesele olmaktan ¢ikmis, uluslar 6tesi boyutu
olan bir ag olarak ve bir aglar ag olarak kendi tarihini olusturmustur
(Mattelart, 1995: 21).

Global reklam stratejilerinin uygulanmasi ve yeni reklam filmleri-
nin diinyanin her yaninda, sadece dublajlarinin her iilkede yeniden
yapilarak yaymlanmasi ekonomik olmanin Gtesinde, bir yasam bigimi
aktarimi da saglamaktadir. Reklamcilik sektoriinde bagsari ayn1 anda
bir Amerikali’'nin, bir Rus'un ve bir Arap’in Coca-Cola igip Lewi’s
marka pantolon giymesi ile dl¢iiliir hale gelmistir.

“Global diisiin, yerel davran” stratejisini pazarlama faaliyetlerin-

de kullanan en bilinen markalardan biri Coca-Cola’dir. Farkli bircok

@M% ‘E_/_ﬂ' .

Ramazanda
mutfaginiz
senlensin!

ERE ve
3 kapaga Milyonlarca

Ykavanoz I amnma

Ornek 20: Coca-Cola’nin Ramazan ayi kampanyasi
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reklam mecrasimi kullanan Coca-Cola’nin Ramazan ay1 boyunca Tiir-
kiye'de yiiriittiigii promosyona iligkin reklam afisi Ornek 20’de yer
almaktadir.

Reklamlarda Beden ve Cinsiyet Sunumu

Mevcut sistem ve tiiketim ideolojisi, markalar yolu ile nesnelerin
kisisellestirilmesini saglarken, bedenlerin de nesnelesmesine yol
a¢gmaktadir. Baudrillard’a gore: “Tiiketilen seyler arasinda diger nes-
nelerden daha giizel, daha kiymetli, daha egsiz —tiim diger nesneleri
Ozetlemesine ragmen otomobilden bile daha fazla yan anlamlarla
ytiklii- bir nesne vardir ki bu nesne, ‘Beden’dir.” (155).

Bedenin cinsel bir obje, arzu, bakis ve haz nesnesi olarak kullanil-
dig1 yaygin uygulama alanlarindan biri reklamlardir. Reklamlarda
tiiketimi pompalamaya yardimci, islenebilecek ve ideallestirilmesi
gereken bir tiiketim nesnesi olarak kullanilan beden, bir kadina, erke-
ge ya da ¢ocuga ait olabilir. Reklamlarda kullanilan beden kime ait
olursa olsun her zaman giizel, gekici, zayif ve saglikli bedenlerdir.
Coca Cola Light'n yeni boyut kutu kola lansmani icin hazirlanan
kampanyasinda yer alan ve bedenin {iriin yerine gegtigi Ornek 21’de
yer alan reklaminda, tirtintin diyet 6zelligi ince kadin bedeniyle vur-
gulanmaktadir. Béylece diet kolanin sagladigi yarar tirtintin bedene

reklam

Ornek 21: Coca Cola Light reklami
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benzetilmesi yoluyla yansitilmaktadir. Bedenin gébek bolgesinde yer
alan a¢gma halkasi da bu benzerligin temel gostergesi olarak sunulmus-
tur. Kadin bedenini teneke bir kutunun yerine koyan reklam, bedeni
nesnellestirmektedir. Bu yolla kadmnin insan olarak varlig1 yok sayil-
maktadir. Bu yok sayma durumu reklamda resmedilen kadimin ytizii-
niin ve bacaklarinin gosterilmemesiyle desteklenmektedir.

Reklamlarda Kadin Sunumu

Beden, kapitalist ideolojinin dontigtiiriicii giicii ile cinsel bir obje,
arzu, bakis ve haz nesnesi haline geldiginden, her tiirlii tirtin ya da
hizmetin pazarlamasinda daha ¢ok kullanilmaya baglanmigtir. Rek-
lamlarda ¢ogu zaman “kadin” ve “kadin cinselligi” bir silah olarak
kullanilmaktadir. Bu baglamda reklamlarin biiyiik ¢cogunlugu kadini
aptal, yeteneksiz, eve hapsedilmis, tek istegi “erkegi” tarafindan bege-
nilmek olan giizel ve cekici bir cinsel obje olarak gostermektedir.
Dolce&Gabbana'nin Ornek 22’deki reklaminda, kadina iliskin bu ifa-
deler sar1 sag, kirmizi ruj ve oje, ¢iplak beden ve i¢ camasir1 gosterge-
leri ile aktarilmaktadir. Reklam, erkegini yatakta bekleyen seksi aptal
kadin mesajin1 20. ytizyilin en 6nemli seks sembolii ve pop ikonu olan
Amerikali sinema oyuncusu Marilyn Monroe’ya benzerligiyle giinii-
miizlin en popiiler sinema oyucularindan biri olan Scarlett Johans-
son’u kullanarak aktarmaktadir.

¢

S — -

Ornek 22: Dolce&Gabbana ruj reklami
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Reklamlarda kadin kullaniminin bir diger sekli, kadinin bir erke-
gin kullandig1 parfiim ya da otomobil nedeniyle kontroliinti yitirebile-
cek ve bastan cikarilabilecek zayif varliklar olarak resmedilmesiyle
gerceklestirilmektedir. Ornegin, bir erkegin kullandig1 sampuan nede-
niyle bir kadin tiim kontroliinii yitirebilmekte ya da kulland1g1 otomo-
bil kadinin erkekle ilgilenmesinin tek nedeni olarak gosterilebilmekte-
dir. Béylece kadinin erkege yonelik duygu ve diistinceleri, {iriin gevre-
sinde sekillendirilerek basitlestirilmektedir.

Sonug olarak bazi reklamlarda giiniimiiziin postmodern kadmn
sunumu, geleneksel ve modern degerlere uyan bir yonde degisiklige
ugramis olsa da, genel olarak kadmlar: kiigiiltiicti bir séylemin rek-
lamlara hakim oldugu s6ylenebilmektedir.

Reklamlarda Erkek Sunumu

Reklamlarda erkek sunumu temelde iki yonlii gerceklesmektedir.
Birinde pasif ve iradesiz bir gosterge olarak yer alan erkekler, bir diger
kullanimda reklamlardaki kadinlarin genel konumlandirmasina ben-
zer sekilde tirtinti gekici kilan birer cinsel obje olarak yansitilmaktadir.

Reklamlarda erkeklerin pasif ve kadinlarin etki alaninda yer alan
etkisiz varliklar olarak yansitilmasi, daha ¢ok hedef kitlesi kadinlar
olan tirtinlerin reklamlarinda kullanilmaktadir. Bu tip reklamlarda
cinsel bir obje olarak sunulan kadin konumlandirmasi, erkeklere y&ne-
lik gizli bir saldiriy1 igerisinde barindirmaktadir. Cekici ve giizel kadin
temsili araciligiyla erkekler; iliski kurmay1 beceremeyen, tiim varligin
cinsellik tizerine kurmus ilkel varliklar olarak resmedilmektedir.
Ornek 23'te yer alan reklamda, Zu marka ayakkab1 giyinen kadinlarin
erkekleri pesinden siirtikleyecek kadar ¢ekici ve bastan ¢ikarici olabi-
lecegi, femme fatale kadin ve onun arkasindan kendinden ge¢mis yar:
ciplak erkek kuyrugu ile aktarilmaktadir. Erkekler reklamda, Zu
marka ayakkabi giyinen kadinin ¢ekim gticiine kapilan ve kendinden
gecerek pesinden siirtiklenen zayif varliklar olarak yansitilmaktadir.
Kadinin platin rengi saglari, kisa sag kesimi, farkl stile sahip giysisi ve
gokdelenlerden olugan sehir siliieti markanin gelecege doniklagunii
ve modernligini vurgulamak {tizere kullanilan gostergelerdir. Ayrica
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Ornek 23: Zu ayakkabi reklami

tim erkeklerin tek tip giyinmis olmasi gelecek vurgusuyla birlikte

kadin egemenliginde bir toplum yan anlamin tagimaktadir.

Erkek hedef kitleye yonelik olarak hazirlanan reklamlarda, tirtinti
talep etmesi istenen erkeklere “bizim trtintimiizii kullanan erkekler
cekici, kars1 konulmaz ve yakisikli erkeklerdir” mesaji verilmektedir.
Ornek 24’te yer alan Gucci Guilty parfiim reklaminda, oyuncu Chris
Evans’in kirli sakal, dovme, gelik kolye (parfiim sisesine bir gonderme
olarak), killi ve kasl kol gostergeleri ile erkeksi 6zellikleri 6n plana
cikarilmugtir. Boylece Gucci Guilty kullanan erkeklerin, daha erkeksi
bir etkiye sahip olacag1 ve kadinlarin kolaylikla bu etkiye kendilerini
teslim edebilecekleri mesaji verilmektedir. Reklamda yer alan sinema
oyuncusu Rachel Wood gézleri kapali, agz1 yar1 agik ve ciplak bir
sekilde teslim olmus kadin gortintiisti ile trtiniin erkege saglamis

oldugu kars1 konulmazlik 6zelligini giiclendirmektedir.
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Ornek 24: GUCCI GUILTY parfiim reklami

Sonuc¢

Reklam, kitlesel bigcimde {iretilen tiiketim mallarma, markalar
araciligiyla bir imaj kazandirilmas: ve bu mallarin sembolik bicimde
toplumsal deger diinyasina baglanmas: agisindan dnemli bir etkiye
sahiptir. Hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de giizel
s0z araglarin1 kullanarak biiytistinti gerceklestiren reklamlar, satis
mesajinin yani sira ideolojik olarak da gesitli mesajlari1 aktarmaktadar.
Calisma kapsaminda, reklamin islevi ve 6zellikleri, reklam ve etik ilig-
kisi, reklam ve tiiketim olgusu, reklamda beden ve cinsiyet sunumu
ornekler dogrultusunda gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullani-
larak degerlendirilmistir.

Degerlendirme sonucunda, genel olarak modernligin tasiyicisi
olarak konumlandirilan reklamlarin, tiiketimi olumlayarak tesvik etti-
gi ve reklamlarda tirtiniin duygularin yerine gegecek sekilde sunula-
rak tiiketiciye seslenildigi gortilmektedir. Boylece tiiketicinin zaafla-
rindan, hayallerinden ve korkularindan yararlanilarak tirtiniin pazar-
lanmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda {irtin, kullanim degerinin
Otesinde bagka anlamlara gore degerlendirilmekte ve bireyin ait oldu-
gu sinifi, statiiyti, kimligi temsil eden bir imajin olusturulmasi amacry-
la kullanilmaktadir. Bu siirecin sonucunda asil yarariin 6tesine gegen
meta, fetis hale gelmektedir.

Reklamlarda yer alan tiim gostergeler seyirci/ okuyucu/ dinleyici-
lerin nasil olmasi gerektigi, ne giyinmesi gerektigi, evini nasil dekore
etmesi gerektigi ve hangi biray1 igmesi gerektigi ile ilgili bilgi vermek-
tedir. Bu yolla hedef kitleye bir yasam bigimi dayatilmakta ve tiiketi-
min bir ideoloji haline gelmesi bu sekilde gerceklesmektedir. Clinkii
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ideolojiler neyin iyi, neyin kétii, neyin dogru, neyin yanlis, neyin giizel
ve neyin ¢irkin oldugunu belirlemektedir. Tiiketim ideolojisi, kapita-
list ve ataerkil sistemin devamlihig: igin ihtiya¢ duydugu kriterleri
aktarmasi asamasinda reklami kullanmaktadir. Aile, evlilik, mutluluk,
huzur gibi hedeflere bir parfiimiin, dondurmanin ya da sampuanin
tiiketilmesiyle ulasilabilecegi mesaji reklamlar araciligryla verilmekte-
dir.

Ayrica reklamlarda beden ve cinsiyet, reklami yapilan tirtinti geki-
ci kilmak amaciyla ¢ogu zaman kullanilmaktadir. Reklamlarda tiiketi-
mi artirmaya yardimci, islenebilecek ve ideallestirilmesi gereken bir
tiiketim nesnesi olarak kullanilan beden bir kadina, erkege ya da
¢ocuga ait olabilmektedir. Kime ait olursa olsun reklamlarda kullani-
lan beden daima cekici, modern, giiclii, giizel ya da yakisikli prototip-
leri sunmaktadir.

Sonug olarak, ¢alisma kapsaminda incelenen 6rneklerde de goriil-
diigii gibi reklam 6zt itibari ile az ya da ¢ok aldaticidir. Reklami yapi-
lan driintin tiiketici tizerinde etkili olmasin saglamak icin var olan
oldugu gibi gosterilmemektedir. Dolayisiyla reklamin gériinenin 6te-
sinde tasidigi anlami ideolojik agidan ortaya ¢ikarmak ve gergekte
reklam soylemini tiiketici agisindan anlasilir kilmak biiyiik 6nem tasi-
maktadir.
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