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Oz

Insanlar dgrendikleri ya da iirettikleri
bilgileri aktarmak ve anlamlandirabilmek igin
tarihleri boyunca ¢ok cesitli araglar kullanmistir.
Ozellikle bilgiye ve iletisim araclarmna ulasabilmenin
glic anlamina geldigi yasadigimiz ¢agda bu aktarimin
onemi ve cesitleri artmistir. Imgeler bu bilgi
aktarimmin tarihsel siirecinde, onlara yiikledigimiz
ortak anlamlar bakimdan 6nemli gérevler
iistlenmistir. Imgeler nerede nasil iiretilmis olursa
olsun, ya da kimler tarafindan nasil okunursa okunsun
binlerce yildir anlam diinyamizin temel taslari
olmustur. Insanlar yasadig1 hayatin daha iyisi ve daha
kotiisii lizerine gokga diistinmiis ve bu diisiinceler
cergevesinde yenidiinyalar tasarlamistir. Bu
tasarimlarin en bilindikleri olan {itopya ve
distopyalarda da diisiincelerin aktarilmasi igin
imgelerden yararlamlmistir. Utopyanin vaat ettigi
'mitkemmel diinya' hayali de, distopyanin 6ngordiigii
'en kotili' diinya kurgusu da, dijital ¢agin olanaklari ile
bir araya geldiginde reklam sektorii icin, hedef
kitlenin dikkatini c¢ekerek satin alma davranisi
saglayacak yeni ve eglenceli yontemler
olusturmaktadir. Bu diisiinceden yola cikilarak
calismada, reklam sektoriinde imgelerin iitopik ve
distopik evren temsilleri olusturmak amactyla etkin
bir sekilde kullanildig: ileri siiriilmiistiir. Bu hipotezin
dogrulugunu arastirmak amaciyla {i¢ televizyon
reklami, niteliksel igerik analizi yontemi ile gorsel ve
sozel kodlar1 g¢ercevesinde analiz edilmistir. Elde
edilen verilerin, yorumlanmas: sonucunda,
reklamlarda kullanilan imgelerin ¢alismanin
hipotezini dogrular nitelikte, {itopik ve distopik
evrenleri temsil ettigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, imge,
iitopya, distopya, medya.

* Makale, 19-21 Subat 2021 tarihinde "Karadeniz Zirvesi -
5. Uluslararast Sosyal Bilimler Kongresi'nde sunulan
"Tiirkiye'deki Reklam Sektoriinde Imgelerin Utopik Ve
Distopik Temsili" bashkli 6zet bildirinin genisletilmis
halidir.
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Abstract

People have used various tools to transfer and interpret the
information they learned or produced. The importance and variety of this
transfer increased especially in the age we live in when access to information
and communication tools mean power. All through history, images have had
significant roles in this transfer process in terms of the common meanings we
attach to them. Images have been the keystones of our semantic world for
thousands of years regardless of where or how they are produced or by whom
or how they are read. People have thought a lot about a better or a worse life
and designed new worlds in the frame of these thoughts. In also utopias and
dystopias, which are the best-known of these designs, images have been used
for the transfer of these thoughts. When both the dream of a ‘perfect world’
promised by utopia and the fantasy of ‘the worst’ predicted by dystopia come
together with the opportunities of the digital world, they constitute new and
entertaining methods for the advertising sector to catch the attention of the
target audience and create buying behaviour. Based on this thought, this study
argues that images are used effectively in advertisements for the purpose of
creating utopic and dystopic universes. In order to analyse the validity of the
hypothesis, three television advertisements which are thought to be using
images in this way have been analysed through qualitative content analysis
within the framework of visual and verbal codes. As a result of the
interpretation of the data in the light of the information given within the
conceptual frame, it has been found out that images are used in advertisements
to create utopic and dystopic fantasies, which verifies the hypothesis.

Keywords: Advertisement, image, utopia, dystopia, media.

Giris

Yasantilarimizin her asamasinda karsimiza ¢ikan ve bilgi
aktarimimizin 6nemli bir boliimiinii olusturan imgeler, reklam sektorii
iiretimlerinde de gok yaygin kullamlmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
tercih edilmesini saglamak amaciyla dncelikle onlart goriiniir kilmak,
faydali ve gerekli olduklarina yonelik inang¢ olusturmak, dolayisiyla
suni bir ihtiyag duygusu yaratmak ve ardindan da satin alma
davraniginin gergeklestirilmesini saglamak icin kullanilan pazarlama
stratejilerinden en Onemlisi olan reklamlarda, bu amagclarin
gerceklestirilmesi i¢in siklikla imgelerden yararlanmaktadir. Oldukca
etkili bir kitle iletisim araci haline geldigi kabul edilen reklamlar artik
sadece iriin ve hizmetlerin satis1 ile ilgili degildir. Kitle iletisim
araclarin giderek yayginlagmasi ve ozellikle dijitallesen medya ile
birlikte reklamlar artik sadece bir pazarlama stratejisi degil, insanlarin
sosyal statiilerini, kimlik yapilarim etkilemeyi hedefleyen sosyal bir
siire¢ haline gelmigtir. Alicilar {iriin ve hizmetleri sadece ihtiyaglari
oldugu icin degil, ayn1 zamanda yapilan aligveris ile bireyselligin arttig1
kiiresellesen diinyada kendine yeni bir kimlik olusturabilmek veya bu
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diinyada kendine yer bulabilmek adina satin alirlar. Reklam araciligiyla
Ozgiiven, statii, toplumsal kabul ve sonucta bir kimlik alinip satilir
olmustur. Reklamlar, bu etkiyi olusturabilmek i¢in her zaman
imgelerden giiclii bir sekilde yararlanmigtir. Ancak bu imgeler artik,
cagdags teknolojinin sundugu olanaklar ile birlikte, bizler i¢in ulasilmast
zor miikemmel hayatlarin ve en biiyiik kdbuslarimizin hayat buldugu,
yasam tasarimlarinin yer aldigi kurgusal evrenlerin olusturulmasi
konusunda da etkin birer ara¢ haline gelmektedir. Ciinkii ayn1 zamanda
Ozgiir bireysel tercihlerimizin karsisindaki en biiylik engellerden biri
olan reklamlarin, gerek ‘miikemmel diinya’ kurgusuna isaret ettigi
iitopik imge temsilleri gerekse korkularimizi kullanarak kurguladigi
distopik imge temsilleri araciligiyla tercihlerimizi ipotek altina aldig
diistiniilmektedir.

Bu diisiince ¢aligmanin temel varsayimini olusturmaktadir ve
bu varsayimin dogrulugunun arastirilmasi amaciyla imgelerin iitopik ve
distopik evrenlerin temsil bi¢imi oldugu diisiiniilen ii¢ televizyon
reklami, gorsel ve sozel kodlar1 gercevesinde niteliksel icerik analizi
yontemi ile analiz edilmis ve elde edilen veriler elestirel bir perspektif
gercevesinde yorumlanmistir. Calismanin kavramsal ¢ergevesinde
imge, iitopya, distopya ve reklam kavramlar1 genel bir ¢ergevede ele
alimmig, bu alanlardaki fikir iiretiminin kaynaklar1 agiklanmaya
calisilmistir. Analiz boélimiinde ise, yukarida da deginildigi gibi,
icerdigi imgeler araciligi ile {itopik ve distopik evrenleri temsil ettigi
diistiniilen ii¢ televizyon reklamu, niteliksel igerik analizi yontemi ile
analiz edilmistir. Ulasilan bulgular, ¢alismanin temel varsayimlarini
dogrular niteliktedir.

Anlam Diinyamizin Temel Taslar1: Imgeler

Insanoglunu diger canlhilardan ayiran temel kavram olan
diislinebilme yetisi onun doga ile miicadelesinde bir adim &nde
olmasint saglamigtir. Diislinen insan cevresini degistirmis, degisen
cevre yeni diisinme bigimlerinin yolunu agmistir. Insan bu siiregte
isteklerini, hissettiklerini, amaclarint g¢esitli sekillerde dile getirmis;
semboller, sekiller ve rakamlar ile baslayan, daha sonra yaziya evrilen
bu bilgi aktarimi, dijital diinyada birler ve sifirlar ile ifade edilir
olmustur. Magaralara on bes bin yil once ¢izilen resimlerden yaziya,
sanattan kitle iletisim araglarina kadar uzanan bu uzun bilgi aktarimi
daima, imgelere  yiiklenen ortak  anlamlar  araciligiyla
gerceklestirilmistir. Bu anlamlar1 iginde barindiran imgeler nerede nasil
iiretilmis olursa olsun, ya da kimler tarafindan nasil okunursa okunsun
binlerce yildir anlam diinyamizin temel taslari olmaya devam
etmektedir. Tarih boyunca imge, dinin ya da gercekiistiicli sanatin
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basvurdugu bir anlatim bi¢imi olarak kullanilabildigi gibi Siimer
dilinde oldugu gibi bir dil unsuru olarak da kullanilmistir (Kramer,
1999). Bundan binlerce yil once Siimerler iki bin farkli imgeyi
kullanarak (temsil ettikleri nesnelerine benzeyen ikonlara “piktogram”,
soyut fikirlere ise “ideogram” denilen)  olusturduklar1 dil ile
duygularmi, diisiincelerini gérsel mesajlar ve imgelerle disa vurmustur
(Parsa, 2007: 3). Bu kokenleri ¢ok eskilere dayanan gorsel iletigimin
onemi oOzellikle fotograf, sinema ve televizyonun iletisimin birer araci
olarak kullanilmaya baglanmasi ile arttirmustir. Calismada incelenen
reklamlarda da goriildiigii iizere zaman ve mekan imgenin doniislim ve
degisimi lizerinde derin izler birakmustir.

Iginde ¢ok fazla kavrami barmdiran imgenin tanimlanmasi
oldukca zordur. Nesnelerin zihnimizdeki yansimasi diye kabaca tarif
edebilecegimiz imge, bir¢ok sekilde tanimlanmis ve kategorize
edilmistir. Tiirk Dil Kurumuna (https://sozluk.gov.tr/ - Erisim Tarihi:
02.11.2020) gore imge: “Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi ozlenen
sey, hayal, hiilya; Duyu organlarmin distan algiladigi bir nesnenin
bilince yanstyan benzeri; Duyularla algilanan, bir uyaran soz konusu
olmaksizin  bilingte  beliren nesne ve  olaylar”  seklinde
tanimlanmaktadir. Yasar ve Onur (2016: 21) imgeyi, Tiirk¢edeki
anlam1 baglaminda ele alarak, zihinde iiretilen bir yansima olarak
degerlendirilmistir; kavrami hem dilbilimsel hem de felsefi agidan
degerlendirerek ortak bir noktada birlesen Yasar ve Onur imgenin
Latince kokii olan Imago kelimesinin, sadece zihinsel bir tasarimi degil
aygitlarla elde edilmis resim ve heykel gibi tasarimlari da tanimladigini
belirterek, kavrama baska bir yon vermislerdir. Isgiiven (1995: 98)
“Duyu ile elde edilen giizelliklerin, deneyimin dil araciligi ile ortaya
konulmasidir” seklindeki tamimi ile imgeyi siir dili agisindan
tariflerken; William John Thomas Mitchell (1986: 7) “Benzer olma,
taklit gibi olma, andirma” seklinde tanimlamaktadir. Goriildigii gibi
imge kavrami ¢ok cesitli yonleri ile ele alinarak tarif edilebilecek bir
kavramdir. Fakat bu tanimlamalarin daha anlasilir olabilmesi i¢in bu
kavrami siniflandirmak da gerekmektedir. Mitchell (1986: 10)
goriintiiler arasindaki sinirlar temelinde bakildiginda ancak asagidaki
gibi bir soy agacina ulasabilecegimizi ifade eder ve genis bir
simiflandirma yapar. Bu siiflandirmay1 asagidaki tablo ile ifade eder.
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Tablo 1: Imge Soyagaci
Zihinsel

Grafik imge Optik imge Algisal imge imge Sozlii imge
Resimler Aynalar Duyu Bilgileri Riiyalar Egriltmeler
Heykeller Projeksiyonlar Cinsler Anilar Tasvirler
Tasarimlar Dis Goriintisler ~ Fikirler

Diigsel

Fikirler

Mitchell (1986: 7) bu agacin her bir kolunun ayr1 bir entelektiiel
disiplinin sOylemine ait oldugunu ifade ederek zihinsel imgelemin,
psikoloji ve epistemolojiye; optik imgelemin fizige; grafik, heykel ve
mimari imgelemin sanat tarihine; s6zIii imgelemin edebiyat elestirisine;
algisal goriintiilerin de fizyologlarin, psikologlarin, nérologlarin, sanat
tarihgilerin, optikgilerin ve elestirmenlerin ortak alanmna girdigini
sOyler. Ayrica soyagacinda, grafik imge dali i¢inde resim, heykel ve
tasarim sanatlari; optik imge dalinda aynalar ve gesitli projeksiyon
goriintiileri, algisal imge ile de duyu bilgileri, cinsler ve dig goriiniisler
siniflandirtlmistir. Dallarda ayrica riiyalar, anilar ve diissel fikirler gibi
zihinsel siireglerin iiretimi olan imgeler ile egretileme ve tasvirler gibi,
sozciikler ile liretilen imgelere de yer verilmistir. Bu baglamda iginde
bulundugumuz dijital ¢ag diisiiniildiigiinde, hayatin her alaninda
karsimiza ¢ikan imgelerin, gorsel kiiltiirlin basat iletisim unsuru haline
gelmesi ve bizi ortak bir paydada birlestirmesi kaginilmaz olmustur.
Ozellikle etkileyici bir iletisim dili i¢in imgelerin kullanimi gerekli
olmaktadir. Ayrica analizde ortaya koymaya calisacagimiz sey de tam
olarak imgelerin yukarida bahsettigimiz etkileyici dilinin reklamlarda
itopik ve distopik evren temsilleri olusturmada etkin bir sekilde
kullanildigidir.

Imkansizin Tasarim Utopya

Calismada reklamlara yansimasi irdelenecek kavram olan
itopyanin da imgede oldugu gibi tanimlanmasi zordur. Tiirk Dil
Kurumu® {itopyay1, gerceklestirilmesi imkansiz tasar1 veya diisiince
olarak tanimlar. Ekseriyetle daha iyi bir diinya yaratma fikri olarak
tanimlayabilecegimiz iitopya kavraminin ge¢misi ¢ok eski tarihlere
dayanmaktadir. Ideal devleti anlatan Platon’dan (M.O. 427-347),
Utopya’nin isim babasi olan Rénesans diisiiniiri Thomas More’a

* https://sozluk.gov.tr/ - Erisim Tarihi: 15.11.2020
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(1478-1535) kadar pek c¢ok disilinlir, gilinlinlin kosullarinda
uygulanmasi neredeyse imkénsiz olan fikirler ortaya atmuslardir.
Utopyalar Sozliigii adli kitapta, eski Yunanlilardan beri bilinen ideal
site fikrini ele alan Thomas More un, ‘esitlik¢i, adil ve mutlu bir toplum
nasil gerceklestirilebilir’ sorusunu sorarak, yeni bir toplum tiirii
yarattig1 anlatilmistir (Sarcey vd. 2003: 256.). Yine aym kaynakta
“kurmaca” ile siyaseti birlestiren More’un, eski Yunancadaki
yoksunlayici “u” oneki ile yer anlamina gelen “topos” sozciiklerini bir
araya getirerek {itopya sozciigiinii olusturdugu belirtilir: burada kelime
anlamu {izerinden yorumlanan iitopya yer-olmayandir.

Utopya kavramini, Rothstein, Muschamp ve Marty (2003: VIII)
“Visions of Utopia” adli eserlerinde, inan¢ ve kisisel deneyim
kavramlar ile agiklanmaya ¢aligilmistir. Edward Rothstein, iitopyanin
tehlikelerine ragmen “arayisin kendisinin” hala yaratici oldugu fikrini
dile getirmistir. Herbert Muschamp ise kisisel deneyimlerin
gelistirilmesi yoluyla, kusurlar1 fark edilen diinya ile bir bag
kurulabilecegini ve bdylece ideal gercekligin nesnel olarak yaratilma
olasiliginin olusabilecegini savunur. Martin E. Marty de, iitopik
tasarimlarin 6ziinde basarisizlifa mahkum oldugunu One stirerek
"insancil ironi" ile milkemmel bir toplum gerceklestirme girisimlerini
hayal olarak goriir. Keith Booker (2012: 38) “Utopya, Distopya,
Toplumsal Elestiri” baglikli makalesinde iitopyanin genel bir
cercevesini ¢izerken, Jacques Derrida’'nin ve E.M. Cioran’in
goriiglerinden yararlanmigtir. Booker makalesinde; Derrida’nin ¢ok da
itimat etmedigi iitopya fikrinin imkansizlik kavramu ile farkini ortaya
koydugunu ve tercihini ‘imkansizlik’ tan yana kullandigini; E.M.
Cioran’m ise iitopyanin insanit ve hayatim tekdiizelestiren yoniine
odaklandigini alintilarla aktarir.

Utopya siyasetten yonetime, cinsellikten aileye, ekonomiden
mimariye, din ve ahlaka kadar bircok kavram ile birlikte var
olabilmektedir. Bu diisiince metinleri bazen diistiniiriin aklindaki ideal
toplumu, diizeni, insan1 anlatmak icin tasarlanirken bazen de toplumsal
elestirinin bu mitkemmelin i¢ine gizlenerek yapilmasinin bir yolu
olarak olusturulmustur. Utopya sinirlar1 belirlenmesi zor bir kavramdr,
bu nedenle dogru anlasilmasi, belirli bir siniflandirmaya sokmaktan
gecer. Bu anlamda Murad Omay (2009: 11) yaptig1 siniflandirmada,
iitopyalarin temelde bicimsel ve igeriksel olarak iki sekilde ele
almabilecegini savunmustur; bicimsel iitopyalarin yazim tarzina goére
sanatsal/edebi, felsefi/bilimsel, ideolojik ve mitolojik/dini {itopyalar
olarak {ice ayrilabilecegini belirten Omay, bu ii¢ alanda ideale nasil
ulagilacaginin ayrintili olarak verilmedigi ifade etmistir. Yazara gore
igeriksel {itopya da yine iki sekilde incelenebilir: idealdeki payina gore
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itopyalar hiyerarsik, esitlik¢i, kapitalist, totaliter, anarsist, erkek
egemen, feminist seklinde tiirlere ayrilirken, isleyisinde etkili olan seye
gore de bilimsel, teknolojik, siyasal, dini vb. tiirler seklinde ele
almabilir. Ayrica Yildirmaz (2016: 23-25) “Utopyamin Kadinlari-
Kadinlarin Utopyastr” isimli kitabinda, farkli bir kategorizasyona yer
verilmistir. Eserde {itopyalar; fantastik oykiileri anlatan iitopya,
gecmiste var olmus ve kaybedilmis bir diinyay1 anlatan insan ¢abast
olmadan yaratilmis iitopyalar, hayal iiriinii olsa bile yazildig1 zamana
kars1 bir durus bir elestiri olarak yazilan ve bazen kendisini de elestiren
elestirel (critical) titopyalar ve distopyalar gibi tiirlere ayrilir.

Utopya kavrami ayn1 zamanda birgok bilim dali igin bir aragtirma
alan1 olmus ve 6nem arz etmistir. Kavramin sosyal bilimler agisindan
da 6neminin vurgulandig1 calismalar yapilmistir. Utopya kavraminin bu
Ooneminin, erken modernitenin bireysellestirme yonelimlerine kars
ortaya c¢ikan ilk elestirilerden biri olmasindan kaynaklandigi ileri
stiriilmiistiir. Bu degerlendirme, iitopya kavramini disiiniirken
toplumsal bir bakig agisini olanakli kilan bir yol agmistir (Celik, 2010:
3). Aslinda en iyiyi ya da toplumsal iyiyi konu edinen ¢ok sayida
diisiiniir vardir. Bu diigiiniirler de idealin pesinden kosmus ya da
yasadiklari toplumun eksiklerini ortaya koyarak elestirmislerdir. Fakat
iitopist diisliniirlerin farki, yazilarinda sadece {iitopik diisiincelere yer
vermeyip, ayni zamanda bu diisiinceler uygulandigi takdirde toplumun
bunlara nasil uyum saglayacagina dair goriislere de yer vermis
olmalaridir (Akdeniz, 2019: 2). Yani bu diisiin eserleri sadece fikri
ortaya atmaz nasil uygulanabilecegine dair bir dnerme de ileri siirer.
Nail Bezel (1984: 7) {itopyanin hayal iiriinii, gercekiistii bir fikir gibi
algilanmasinin nedenini, yazildigi dénemin sorunlari i¢in alternatif
coziimler iireten iitopistlerin, kendilerince kurguladiklar1 bir diinya
yaratmalarindan ve bu kurgunun da gerceklestirilebilir oldugunu iddia
etmelerinden kaynaklandigini belirtmektedir. Utopistlerin yasadiklar:
donemin sorunlarina yaklagimlari, iitopyalar1 sekillendirir, Bezel’in
ifade ettigi gibi sorunlar i¢in alternatif ¢dziimler iiretmeleri yaratilan
itopya ile farkli bir doneme gegilecegi, eski diizenin tamamen ortadan
kalkacagi algilanir. Krishan Kumar (2005: 168) bu diislinceyi kabul
etmez. Ona gore litopyact diislince, var olanin omriinii tamamladig1
seklinde bir algiya temel olusturmaz. Kumar bu diislincesini “Bizim
tarihsel donemimizde, ilerlemeye kusku ile bakmanin ve aklin diinyay1
yeniden bigimlendirmedeki giiciine giivenmenin nedenleri vardir. Ay
tarihin baska bir noktasinda, litopyanin yenilenmesini tesvik etmek ve
beklemek i¢in de nedenler vardir” seklindeki sozleriyle desteklemistir.
Bu olumlu bakis agilarinin yaninda kavramin ¢esitli yonlerine yapilan
elestiriler de vardir. Firdevs Canbaz Yumusak da (2012: 47) {itopyalart
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yapisal nedenler ile elestirmistir. Yumusak, mutluluga ve esitlige
kavusmak i¢in Ozgiirliigiin feda edildigi {itopyalarin bu nedenle
totaliteryan bir karaktere sahip oldugunu belirtmekte ve bunun ayni
zamanda iitopyanin ka1 {itopyasin1 da beraberinde getirdigini ifade
etmektedir. Ortaya ¢ikan bu distopya fikrinin toplumlar1 gelecekte
bekleyen tehlikelere isaret ettigini vurgulamaktadir. Becan da (2019:
149) iitopyalar ile iletilen diislincelerin, ev sahibi toplumun ¢iiriimiis
yanlarin ele verdigini, bu sorunlar1 belgeleyen metinlerin ise zamanla,
itopyanin tam Kkarsitinin ifade edildigi distopyalara dontstiiglinii
anlatmaktadir. Utopyalar ister olumlu ister elestirel bir bakis agis1 ile
degerlendirilsin yine de bir¢ok diisiinceye, akima Onciililkk etmistir.
Bizim de ortaya koymaya calistigimiz iitopya fikrinin reklamlarda
izleyicileri etkilemekte kullanildig1 diisiincesi de bu Onciiliiglin bir
disavurumu olarak diisiiniilmektedir. Onciiliik ettigi diisiincelerden biri
de distopyadir. Yildirmaz (2016: 23-25) “Utopyamn Kadinlari-
Kadinlarin Utopyasi” adh kitabinda bu diisiinceyi destekler nitelikte
yaptig1 simiflandirmada distopyayi, iitopyanin bir alt kategorisi olarak
belirtilirken; Becan (2019: 149) da distopyanin kaynagim {itopya
metinleri olarak gostermistir.

Distopya — Utopya karsith@i Uzerine

Insanoglunun gelecege dair dngoriileri hep olmustur fakat bu
ongoriiler her zaman iitopyada oldugu gibi ideal ve giizel degildir. Iste
burada iitopyanin ¢ogunlukla tam tersi olarak tamimlanan distopya
kavranu devreye girmektedir. insanoglunun gelecege dair korkulari ile
temellenen distopyalar calismanin ilerleyen kisimlarinda goriislerini
aktaracagimiz baz1 diigiiniirlere gore genel inanisin aksine iitopya ile
paralel bir gelisim ¢izgisi izlemistir. Distopya-iitopya karsitligi temelde
kavramlarin kelime anlamlari iizerinden yapilan tanimlamalar ile ortaya
¢ikmaktadir. Kavram ancak {itopyanin zitt1 olarak goriilen kakotopya
(cacotopia), distopya (dystopia) ve karsi-litopya (anti-utopia)
kavramlarmin anlamini bilerek anlasilabilir. Bu kavramlar aymi
zamanda itopya ile yakin baglara sahiptir. Distopya kavraminin
kapsamina giren ve Yunancada ‘kétii yer’ anlamina gelen ‘kakotopya’
terimi Jermy Bentham tarafindan ortaya atilmigsa da, ‘zor yer’ anlamina
karsilik gelen ‘dystopia’, John Stuart Mill tarafindan bulunmustur
(Omay, 2009: 5). Distopya fikri iitopyadan biiyiik 6l¢iide etkilenmistir.
Ozellikle bilim ve teknolojideki gelisimin tetikledigi distopya fikri,
diisiiniirlerin kendi etik bakis agilart ile en kotii toplumsal yapilari
cizdikleri bir tasarim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aldous Huxley
(1932) tarafindan kaleme alinan “Cesur Yeni Diinya” bu elestirel karsi
cikisin temellendigi distopya tiirliniin en 6nemli 6rneklerinden birini
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olugturmaktadir. Gelecege dair bir 6ngorii niteligindeki bu eser,
donemin sorunlar1 hakkinda elestirel bir bakis agis1 sunmaktadir. Karsi-
iitopyanin, iitopyanin karsiti olarak tanimlanamayacagini savunanlar bu
diistincelerini, “karsi-litopyalar da {itopyalarin anti-tezi olmaktan ¢ok,
iitopyanin ideallerinin sonunda varacagi noktay1r éngérme cabasidir”
seklinde anlatmaktadir (Kurtyilmaz, 2014: 154.). Bu tanimlama bize
kavramlarm karsitliktan ¢ok bir birliktelik ifade ettigi, {itopya fikrinin
stire¢ sonrasinda ortaya ¢ikacak hali oldugunu anlatmaya calisir. Yine
itopya-distopya kavramlarinin algisal boyutlarina vurgu yapan bir
bakis ise Eliglizel’in (2016: 34-35) “Distopya yazinimi tam da iitopya
yvazimina déniik iyicil algmn karilmast bakimindan “karsi bir ayna
tutma” ¢abast olarak okumak gerekir. Boylece fotograf su sekilde
olusmaktadir: ¢agin kendisine elestirel bir ayna tutan iitopyanin
kendisine elestirel bir ayna tutan distopya” seklindeki yaptig1 tanimda
ortaya ¢ikar.

Bu tanimlama bir karsithigin var oldugunu ve toplum
elestirisine yapilan bir elestiri olarak bakilan distopyanin temellerini
itopyadan aldigim1 ifade eder. Sonu¢ olarak zamanin, mekanin,
toplumun, kiiltiiriin ve daha bir¢ok unsurun birlikte yogurdugu kisisel
iyi ve kotli algilarimizin olusturdugu yapi, bizim hayallerimizi ve
ongoriilerimizi de sekillendirmektedir. Toplumsal yap1 olarak idealize
ettigimiz glizel ile daha sonra ortaya cikan ve korkularimizin
sekillendirdigi gelecek projeksiyonu olarak kotii, ¢ok uzun zamandir
hayatimizda yer kaplamaktadir ve muhtemelen bundan sonrada
varligin1 devam ettirecektir. Bu baglamda reklam sektorii de kendisine
fikirsel iiretimde muhtesem avantajlar saglayan bu iki kavrami
yaratimlarinda kullanarak etkisini arttirma yoluna gitmistir.

Tercihlerimiz ve Reklam

Gelisim siireci boyunca, farkli bakis acilarmin 6n plana
cikartildigy, icinde barindirdig1 unsurlarin ¢esitliligine bagh olarak pek
¢ok tanimu yapilmis olsa da, gerek hammaddesi olan fikrin varligi,
gerekse bir iiretim siireci sonucunda ortaya ¢ikmasi nedeniyle bir
endiistri olma niteliginin, reklamin en belirleyici 6zelliklerinden biri
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamin neredeyse bes bin yildir
hayatimizda oldugu diisiiniilmektedir. Degis tokusun yapildig: ticaretin
en erken donemlerinde de, ilk ¢ag ve ortacagda ¢igirtkanlar ve tellallar
aracilifiyla yapilan tamitimlar donemine de de bir sekilde reklamin
varligindan s6z etmek mimkiindiir. Daha sonra ticaretin gelismesine
paralel bazi zorunlu degisimler yasanmistir. Gutenberg’in matbaa
makinesini bulmas1 (1450) iletisimde de reklamcilikta da yeni bir
donemin kapilarin1 agmustir. Tarihsel siire¢ icerisinde kitle iletisim
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araclarinin yardimiyla genis halk kitlelerine ulagabilen reklamlar
etkisini giderek arttirmistir (Ersu, 2008: 98). Saticilarin mallarin yiiz
ylize 6vdiigi zamanlardan 1525’te Almanya’da ilk gazete ilaninin
yayinlanmasina, radyo ve televizyondan internet reklamlarina kadar
uzanan siirecte reklamin seriiveni uzun ve karmasik bir seyir izlemistir
(Karabag, 1998: 15). Bu seyir i¢inde tiiketim kiiltiiriiniin bir metasi olan
reklam ayn1 zamanda da bir iletisim metodudur. Kitle iletisim araglarini
yayginlagmasi bu iletisim yonteminin etkisini de arttirmistir. Reklamin
belirttigimiz bu iki yoniinii de vurgu yapan Ayson Karabag (1998: 18)
“Reklamciliga Yeni Bakig” adli kitabinda, reklamin bir iletisim olay1
oldugunu; tiiketiciye segenek, tercih hakki, bilgi sundugunu; ticari bir
haber oldugunu ve arz ile talebi bulusturarak piyasa olusturdugunu
ifade eder. Reklamin tiiketim kiiltiiriinin bir metas1 olmasi yoniine
bakacak olursak, bu konudaki en net goriislerden birini sunan
Adorno’ya gore (1991: 100), “Diinya i¢in tiretilen reklamlar elestirisiz
fikir birligidir, béylece kiiltiir endiistrisinin her bir tiriinii kendi reklami
haline gelir”. Bu elestirel bakista da anlatildig1 gibi, gliniimiizde artik
iiriin de, satic1 ve alici1 da reklam siirecinin birer metasidir. Adorno’nun
goriiglerine paralel olarak yeni diizende kitle iletisim araglarinin
izleyicileri metalastirdigini ve reklamcilara sattigini vurgulayan Levent
Yaylagiil (2016: 145), aslinda reklamcilarin izleyicilerin dikkatini satin
aldigin1 savunur.

Guniimiiz kosullarinda reklam iginde yasadigimiz topluma ait
mesajlar verirken, tasidig1 gosterge -imge, nesne, sozciik veya bir resim
olsun- bir kisi veya hedeflenen 6zel bir grup insan i¢in manasi olan 6zel
bir goriinim haline gelmistir. Reklamlar sosyal, kiiltiirel ve gorsel
metinler olarak tiikketim toplumuna ait gostergeleri ve yasam bicimlerini
empoze edip satmaya caba harcamaktadir (Williamson, 2000: 15).
Cagimizda bu toplumsal gostergeler ve empoze edilen yasam bigimleri
insanlar1 yeni kimlik arayisma sokmus ve tabi ki bu ihtiyact yine
reklamlar karsilamistir. Baudrillard (2017: 157-158) ise postmodernist
bir bakis agis1 ile reklamlarin kitle iletisim araci olarak sahip oldugu
islevinin, ne ig¢eriklerinden, yayin bi¢iminden, gériiniir amaglarindan ve
hacminden ne de gercek izleyicisinden kaynaklandigimi sdyler. Bu
islevin daha ¢ok reklamin gercek nesnelere, gercek bir diinyaya, bir
gondergeden degil, bir gostergeden digerine, bir nesneden bir digerine
gonderme yapan ara¢ mantifindan kaynaklandigini belirtmektedir.
Genel bir tanimlamayla reklam, tiiketicilerin mevcut diigiince, egilim ve
aligveris aligkanliklarimi etkileyen, onlarin dikkatlerini belli bir {irlin
veya diisiinceye ¢ekme amaci giiden, genellikle kitle iletisim araglari
yoluyla ve belli bir ekonomik bedel karsiliginda yapilan yaym olarak
tammmamak miimkiindiir (https://reklam.nedir.org/ - Erisim Tarihi:
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03.11.2020). Reklama konu olan bu unsurlar bazen bir ihtiyaci
karsilamak iizere gelistirilirlerken bazen de iiriin, mal ve hizmete
yonelik gercek bir ihtiyac olmadigi halde, onlarin piyasaya girmesini ve
tutunmasini saglar. Yani reklamlar var olmayan bir ihtiyaci yaratma
konusunda da kullanilabilmektedirler. Tosun (2015: 85), reklamlarin
tikketim kiiltliriiniin en 6nemli araglarindan biri oldugunu ve insanlari
gercekten ihtiyaclart olmayan mallar satin almaya ittigini belirtmis;
“reklam mal ve hizmetin tamitimini iistlenmekte, ayni zamanda bireyleri
gerceklikten uzak kurgusal imgeler diinyasina davet etmektedir” sozleri
ile reklam ile imge arasindaki baglantiya dikkatleri ¢gekmistir.

Kitle iletisim araglarinin ¢ogunda siklikla karsimiza c¢ikan
reklamlarin, bilgi vermek ve bu bilgiler 1s18inda tercihleri
sekillendirmek ile kalmadigi aciktir. Reklamlarin  tiiketici
aligkanliklarint degistirmede en ¢ok kullandigi unsurlardan biri de
ozellikle kimlik arayisindaki gen¢ kusaklara, tliketim temelli yeni
kimlikler sunma vaadidir. Ustelik bu yeni kimlik vaatleri, tiiketicilerin
gercekliklerinden kopuk ve dolayisiyla hayali kimliklerdir (Yaylagiil,
2016: 146). Bu yeni kimliklenme siireci {rlinlerin marka kimligi
olusturmasi ile baglamaktadir. Markalar kendi kimliklerini ve imajlarini
olusturmakta ve daha sonra bu imajlar1 reklamlar araciligi ile
pazarlamaktadirlar. Marka kimligi yaratmanin, gecerli bir marka
olmanin temeli oldugunu savunan Gokalier ve Arslan (2015: 241),
alicilarin  zihinleri {izerinde olusturulan marka imaji ve kimlik
yapisinin, iriinii, sadece iiriin olmaktan ¢ikardigini belirtmektedir.
Kurumsal iletisim agisindan bakildiginda organizasyonel ve biitlinlesik
pazar iletisimi gibi bilesenlerinin amaglarina ulagsmak i¢in reklamdan
farkli sekillerde faydalandigini goriilmektedir. Reklamin bazen bu
amaclar1 gerceklestirmede agirliklt rol oynarken bazen sadece
destekleyici unsur olarak kullanildigi ifade edilmektedir (Tosun,
2003:180). Her ne sekilde olursa olsun reklamlarin kurumsal iletisim
bakimindan belirleyici bir rol iistlendiginin alt1 ¢izilmektedir (Tosun,
2003: 190). Reklam sektorii agisindan bakildiginda, reklamlar hakkinda
yapilan degerlendirmelerin ¢ogunda elestirel bir tutum agik bir sekilde
goriilmektedir. Fakat unutulmamasi gereken bir sey vardir ki o da bu
stirecin tek tarafli isleyen bir stire¢ olmadigidir. Baudrillard (2017: 161)
“Tiiketim Toplumu” isimli kitabinda, Boorstin’in reklamcilar1 aklamak
gerektigi diisiincesini yaydigini; ona gore ikna etme ve yutturmaca,
reklamcilarin utanma eksikliklerinden ¢ok bizim aldatilma arzumuzdan
geldigini ifade ettigini belirtmektedir. Bu da siirecin tek tarafli
olmadigmin &nemli gostergelerinden Dbirisidir. Reklamlar {itopya
diisiincesini ¢ok uzun yillardan bu yana amaglarn dogrultusunda
kullanmistir. Bu diisiinsel tasarilar, olusturuldugu zaman ve cografya
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ile yakindan baglantilidir ve donemin sorunlari, 6ngdriileri ya da hayal
diinyasinin kapasitesine gore olusturulmaktadirlar. Reklam ic¢in de
benzer bir slire¢ s6z konusudur; o da giiniin kosullarina gore
sekillenmektedir. Burada devreye teknolojinin hizi girer; giinimiizde
hizina yetisemedigimiz teknoloji, reklamlar i¢in biiylik olanaklar
saglarken, hayal diinyamizi da yeniden sekillendirmektedir. Boris
Frankel (1991: 16), sanayi sonrasi kuramcilara ideolog, iitopyaci ya da
romantik demenin ve onlar1 dikkate almamanin dogru olmadigini ama
yazinlarin ¢ogunun burjuva ideolojisi ve titopyaciligmi destekledigini
ifade etmektedir. Frankel, “Ama bu, beraberinde getirdigi mesleki
degisiklikler ve sosyopolitik iliskiler biitiintindeki genel kaymalart
yaratan yeni teknolojideki onemli degisikliklere gozlerimizi kapamamiz
icin bir gerekge olamaz” demistir. Evet, teknoloji artik giiniimiiz
diisiiniinde kaymalara, kirilmalara neden olmaktadir ve bunun en
onemli gostergelerinden biri de reklam endiistrisidir.

Arastirmanin Yontem ve Tasarim

Literatlir aragtirmasi sonucu {itopya, distopya, imge ve reklam
kavramlarmin tanimlarinin yapilmasi, bu siire¢lerin incelenmesi ve bu
kavramlar ile ilgili destekleyici veya elestirel goriislerin ele alinmast
yoluyla genel bir gercevesi ¢izilen caligmanin hipotezini, “imgeler
reklamlarda  iitopik  ve  distopik  evrenlerin temsilinde
kullanilabilmektedir” fikri olusturmaktadir. Bu hipotezi desteklemek
adina kavramsal cercevede bahsedilen ayrintilar da g6z Oniinde
bulundurularak nitel bir aragtirma ydntemi olan igerik analizi
kullanilmistir. Nitel arastirma yontemini genel olarak, “bir arastirma
sorusunu yanitlamak amaciyla sayisal olmayan verileri toplayan” bir
yontemdir seklinde tanimlamak miimkiindiir (Christensen, Johnson,
Turner, 2015: 30). Nitel arastirma yontemi film, reklam, resim, yazili
metin gibi gorsel unsurlarin analizinde yorumlamaya dayali bir analiz
olanag1 saglamasi nedeniyle, Ozellikle sosyal bilimler alanindaki
calismalarda tercih edilmektedir. Nitel arastirma yontemlerinden birisi
olan icerik analizi ise, arastirmada analiz edilecek temel gorsel ve/veya
s0zel malzemelerin, arastirma hipotezine uygun sorular ¢ercevesinde
siiflandirilarak, yorumlanmasidir. Bu yorumlama aragtirmacinin 6znel
goriislerini tasimasi nedeniyle arastirmanin objektifligi agisindan risk
tagimaktadir; ancak metin i¢ine gizlenmis olan ideolojinin ortaya
¢ikarilmasi da ancak bu yorumlama ile miimkiin olmaktadir (Yildirim,
Simsek, 2013: 259). Ozellikle kitle iletisim araglar1 ve reklam
calismalarinin ideolojik etkileri gbéz Oniinde tutuldugunda, igerik
analizinin bu c¢alisma i¢in dogru bir yontem oldugu diisliniilmiistiir.
Orneklem secimi de arastirma acisindan 6nem arzetmektedir. “Nitel
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arastirmada kullanilan 6rneklem modeline “amacgli 6rneklem” ismi
verilmektedir. (...) amaclhh Orneklem modelinde temel amag,
arastirmanin konusunu olusturan kisi, olay ya da durum hakkinda ve
belirli bir amag¢ dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir
(Maxwell, 1996°den aktaran Ozdemir, 2010: 327).

Calismada metin i¢ine yedirilmis olarak bazi sorularin yanitlari
aranacaktir. Reklamlarin analizi:

Reklamlarda iitopik ve distopik evrenlerin kurgulanmasi icin
hangi imgelerden yararlanilmigtir?

Bu iitopik ve distopik evrenlere iligkin temsil bi¢imlerinin ortak
yanlar1 var midir?

Bu ortak temsiliyet bi¢cimi teorik ¢ercevedeki iitopik ve distopik
diinyalara iliskin imajlar1 yeniden iiretir nitelikte midir yoksa alternatif
diinyalar m1 6nermektedir?

S6zel kodlar ve baskaca unsurlar bu kurguyu destekleyici bir
nitelik tasimakta midir? sorularinin cevaplari ile temellendirilmistir.

Aragtirmanin analiz ¢aligmasinda 8-23 Kasim 2020 tarihleri
arasinda 15 giinliik bir siiregte Tiirkiye’de yayin yapan ulusal televizyon
kanallar1 olan Kanal D, Show TV, Star TV, TRT 1, Fox TV ve ATV’de
gosterilen televizyon reklam spotlart izlenmis ve not edilmistir.
Arastirmada bu reklam tiirlinlin tercih edilmesi bir rastlanti1 degildir
¢linkii ilk olarak gorsel bir temsilin incelenmesi bizi gorselligi basat
ozelligi olan bdyle bir kitle iletisim aracina gotlirmiistiir. Diger bir
tercih nedeni ise ulastig1 hedef kitlenin biiyiikliiglidiir. Bu tercih ayn1
zamanda reklam gibi biiylik bir mecrada arastirma yapan arastirmacilar
i¢in bir kisitlamadir ve bu kisitlama neredeyse zorunluluktur.

Incelenen televizyon reklamlari arasindan 38  reklam,
gorsellerinde kullanilan imgeler araciligiyla titopik ve distopik evrenler
olusturuldugu gerekgesi 1ile ilk asamada incelenmeye deger
bulunmustur. Daha sonra bu reklamlar YouTube internet platformu
araciligl ile yeniden izlenmis ve arastirmanin sirhliklart da goz
oniinde bulundurularak, belirlenen kavramsal ¢ergeve igerisinde
tartigilabilecek, titopik ve distopik imgelerin daha net izlenebileceginin
disiiniildiigii 3 reklam, analiz icin tercih edilmistir. Tercih edilen
reklamlar en ¢ok veri alinabilecegi diisiiniilen reklamlardir. S6z konusu
reklamlarda, iitopik ve distopik evrenlerin temsilini olusturmak
amaciyla imgelerden nasil yararlanildigini anlayabilmek icin gorsel
imgeler ve onlan destekleyen sozel unsurlarla, belirlenen igerik analizi
temalar1 c¢ercevesinde analiz edilmis ve elde edilen veriler, teorik
¢erceve kapsaminda elestirel bir perspektifle degerlendirilmistir
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Distopik ve Utopik Reklam Analizleri

Analiz 1: Koton Reklami

“Etiketini ¢ikar” slogani ile kaliplar1 kirmak, alisilmis olanin
disina c¢ikmak igin giyim tarzimin degistirilmesi gerektigi vurgusu
yapilan reklam, “Etiket Fabrikasi” tabelali, gri, karanlik ve ¢evreye
zehirli gazlar sagar gibi goriinen sanayi devrimi donemi fabrikalarina
benzeyen biiyiik bir yapinin goriintiisii ile baglar. Buradaki ilk imgesel
gonderme etiket fabrikasi ismi ve bu fabrikanin gorseli ile yapilmustir.
Bu gonderme insanlarin kiyafetleri ve kiyafet renkleri ile etiketlendigi
bir distopyaya 6n gonderme gibidir. Fabrikada goriilen etiketlerin
bazilariise “Bunumu Giyeceksin”, “Gece Gece Boyle mi Cikacaksin”,
”Fazla G6ze Batiyorsun”, “Bu Gomlek Apaci”, “Kapali Kadin Pantolon
Giymez” etiketleridir.

Simdi Herkese Saygi Moda #etiketlerigikar

Resim 1: Koton Televizyon Reklami (Etiket Fabrikas: Temasi)

Fabrika gorseli ile isleyen, siiregelen ve degistirilmesi miimkiin
olmayan bir diizene isaret edilmektedir. Reklam 6zgiirliikk, mutluluk,
diisiinme, karar verme, dil, egitim gibi bir¢ok hakki kullanabilme
giicliniin iktidarin tekelinde oldugu bir¢ok distopyada, tekdiizeligin,
umutsuzlugun gostergesi olan ve imgesel olarak kullanilan tek tip-tek
renk giysiler giyen insanlarin goriintiisti ile devam eder. Bu insanlar
diisiinme yetisi elinden alinan, mutlak gii¢ tarafindan kontrol edilen,
robotlasmis, senkronize hareketler yapan fabrika ¢aliganlaridir. Fabrika
calisanlar1 onlara dikte edilen, ne yapmalari ve ne giyinmeleri
gerektigini sOyleyen plakalar tasimaktadirlar. Reklamin bu boliimiinde
insanlar1, Modern Zamanlar (Charlie Chaplin — 1929) filmindeki gibi
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ruhsuz ve makinelesmis bir sekilde sorgulamaksizin islerini yaptiklar
distopik bir evrende gérmekteyiz.

Simdi Herkese Saygi Moda #etiketlerigikar

Resim 2: Koton Televizyon Reklami (Robotlagnig Insanlar Temast)

Uretilen etiketler, ozellikle kadinlara yonelik kaliplasns
yargilar1 yeniden lretir niteliktedir. Ayn1 zamanda etiketlerin {izerinde
yazanlar da robotik bir erkek ses tarafindan mekanik bir sekilde agir ve
otoriter bir tonla okunmaktadir. Bu distopik evren, yogun olarak rutini
simgeleyen gri tonlar ile aktarilmistir. S6z konusu olan, rutinin egemen
oldugu, eril ve otoriter bir diinyadir. Diizeni temsil eden fabrikanin
salterleri disaridan gelenler tarafindan kapatilir, sirenler calar, yasak
giris anonsu yapilir ve fabrika calisanlarinin dikkatleri baska bir yone
kayar. Burasi reklamin doniim noktasidir. Siren sesi ve 1siklari, girigin
yasak olmasi, insanlarm tepkisi baskici bir ortamin varligina,
distopyalardaki gibi diizenin sadece mutlak giic tarafindan
degistirilebilecegi fikrine isaret eder.
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Simdi Herkese Saygi Moda #etiketlerigikar

K&oToN #EtiketleriCikar

Resim 3: Koton Televizyon Reklami (Degisim Temasi)

Bu kareden sonra reklamin bize gosterdigi diinya distopyadan
iitopyaya doner. Calan alarm ile birlikte, iceride tiim bu gorsel ve sozel
temsile aykir1 bir sunum ile kars1 karsiya kalinz: Kamera birden,
bakimli ve mini etekli, neseli bir kadina doner; kadinin elindeki kirmizi
balonlar, vaat ettigi renkli diinyanin ve oOzgirligin temsili
niteligindedir. Ekranda kadinin goriinmesi ile birlikte, otoriter erkek
sesinin yerini de ritmik bir miizik esliginde konusan bir kadin sesi alir.
Boylece, distopik bir evrenden {itopik bir diinyanin kurulug asamasina
gecis siirecine tanik olmaya baglariz. Ritmik kadin sesinin “o ne der,
bu ne sdyler” yakismaz ki bize etiketler, etiketleri yirt” seklindeki
sloganvari sozleri, distopik evrende iiretilen etiketlere isyan niteligi
tagimaktadir. Miizigin ritim ve temposu da miijdeli bir yeniligi haber
verir niteliktedir. Ayni anda etrafta rengarenk ve eski etiketlere aykirt
kiyafetlerle nese iginde dolasan ve farkliliklari temsil eden geng kadin
ve erkekler goriiniir. Kimi beli agik kisa bluz giyinmis, kimi tesettiirlii
ancak beyaz giyinmis ve pantolonludur. Bazilar1 distopik diinyanin
etiketlerini yirtip atarken, bazilar1 da dalga gegercesine bu etiketlerin
tizerine sar1 giilen suratlar yapistirmaktadirlar. Adeta gri renkli eril ve
otoriter distopik evrenin yikilip yerine tam tersi bir nitelikte, renkli,
eglenceli {itopik bir diinyanin kuruldugu neseli bir devrim
yasanmaktadir. Merdivenin bagindaki bereli geng bir erkegin tuttugu
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kirmiz1 bayrak, bu devrimi simgeler niteliktedir. Bu devrimi baslatan
kirmizi balonlu kadinin en 6nde kostugu, arkasindan diger kadinlarin
geldigi ancak erkeklerin de bayragi tasiyarak bu devrime katildigi
gorsel temsile eslik eden dis kadin sesi, ‘yakismaz ki bize higbir
etiket”, “giydikleri yiiziinden insanlari etiketlemek bitsin mi artik” diye
sormaktadir. “Simdi herkese saygi moda” slogani esliginde koton yazisi
ve zafer kazanmis, ¢ogunlugu kadinlardan olusan insanlarin alt ag1
goriintiislii sunulmakta, bdylece kazanilan zafer vurgulanmaktadir. En
tepedeki kadin ve erkek temsili ile reklam, titopik evrende eril diizenin
yikilip kadin erkek esitliginin saglanmasi gerektigine vurgu
yapmaktadir.

I<K$TSN nl(’ﬂ(m‘

Resim 4: Koton Televizyon Reklami (Kirmizi Balonlu Kadin Temasi)

KeTSN #EtiketleriCikar

Resim 5: Koton Televizyon Reklami (Degisim Temasi)
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Reklamin aragtirmamiz agisindan en can alici noktalarindan
birisi, glivenlik kameralarinin izlendigi televizyon ekranlarinda beliren
gencin goriintlistidiir. Bu goriintii ile reklamin, George Orwell’in Bin
Dokuz Yiiz Seksen Dort (Nineteen Eighty-Four /1948) adli distopya
eserinde iktidarin gozii ve denetim araci olarak yer alan fele ekranlara
gondermede bulundugu diistiniilmektedir. Tele ekranda gériinen geng
digerlerinden farkli giyinmistir ve giiliimsemesinde bir kars1 durus
vardir. Distopyalarin temelinde yer alan gozetim ve denetim
kavraminin en énemli temsillerinden biri olan tele ekranin burada ele
almmasi ve degisimin temeli olarak gosterilmesi, iitopya ve distopya
diisiincesinin imgesel olarak reklamlarda ne Olglide kullanildigini
ortaya koyan 6nemli bir bulgu niteligi tasimaktadir. Reklamda iktidarin
el degistirdigi tele ekran araciligi ile iletilmekte ve yeni iktidara yonelik
alg1 da yine bu goriintii aracilig ile izleyiciye aktarilmaktadir.

IKSTSN #EtiketleriCikar

Resim 6: Koton Televizyon Reklami (Tele-Ekran Temas1)

IK$STSN #EtiketleriCikar

Resim 7: Koton Televizyon Reklami (Soyleme Karsi Eylem Temasi)
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Reklam, reklamda tasarlanan distopyanin gostergelerinden biri
olan iktidarin sdylemlerini temsil eden direktiflerin yazili oldugu
plakalarin kirilmasi ile devam eder. Burada da imgesel olarak distopik
giice bagkaldirarak {itopyanin hayata gecirilmesi anlatilmistir.
Reklamda, sa¢ ve ten renkleri, giyim tarzlari, sag sitilleri ve inanglari
birbirinden farkli olan geng¢ kadin ve erkeklerin yere aldig1 bir kare ile
son bulmaktadir. Bu tiir bir gorsel imge tercihi ile distopyalardaki
tekdiizelige ve siif farkina karsi ¢ikilmakta, {itopyalardaki farklilik ve
¢ogulculuk yansitilmaktadir. Mine Urgan (2000: 7), Thomas More un
Utopia’sini inceledigi “Utopia” isimli eserinde, Ortagag Avrupasi’nin
bagnazlikla ugrastigi zamanlarda, Utopya’nmin diisiince 6zgiirliigii ve
cesitlilikten yana oldugunu ifade etmektedir. Yazar, Thomas More'un
din reformlarina karsi ¢ikmasina ragmen tiim dinlere kars1 hosgoriilii
oldugunu belirtmistir. Utopyanin isim babasi olan More ve diger
itopyacilarin, eserlerinde isledikleri esitlik, diislince Ozgiirligi,
farkliliklara ve inanglara yonelik hosgoériiniin modern versiyonu,
reklamda bu gorselle hayat bulmus gibidir.

L S #Eukeuenc&

I('O'T'ﬂ'

yasama saygl | kotoft:eom ( (o) (B sominsr)

Resim 8: Koton Televizyon Reklami (Cesitlilik vurgusu Temasi)

Aslinda kapitalist sistemlerin kontrol ve denetleme araglar
arasinda yer alan reklamlarin, bu 6rneginde hedefkitlesindeki insanlara
denetleme ve kontroliin disina ¢ikarak kendi benliklerine kavusmalari
gerektigi mesaj1 verilmistir. Ote yandan s6z konusu reklam, sundugu
iitopik diinyay isaret edip, o diinyaya ait olmak icin gerceklestirilmesi
gereken tiiketim davranisini belirterek, bizzat kendisi yeni bir denetim
mekanizmasi olarak islev gérmektedir. Dolayisiyla reklamda sunulan
distopik ve iitopik evren temsilleri de son noktada, tiiketiciyi belirli bir
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yonde davranmaya yonelten bir satig pazarlama teknigi olma islevini
gormektedir. Giinimiiz tiiketim toplumunda reklamin en Onemli
fonksiyonlarindan biri olan kimlik insas1 bu reklamda da en belirgin
unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamda marka tizerinden bir
kimlik olusturma g¢abasi ve bu cabayla bir ayartma vardir. Cimen
(2020:149), Fransiz diisiiniir ve sosyolog Jean Baudrillard’in (1929-
2007) diistincelerini konu aldig1 kitabinda diisiiniiriin ayartma ve iiretim
z1thi g1 lizerine diistincelerini s0yle yorumlamaktadir:
“Ayartma evreniyle liretim evreni birbirinden zit seylerdir.
Deger iistiine kurulu bir diinyada énemli olan, seylerin imalati
degil ayartilabilmesidir; amag {iriinlerin bir deger/kimlik sahibi
olmasinin 6niine gecilerek bulunduklar1 gerceklik evreninden
onlar1 koparmak, goriinlimler oyununa ve simgesel bir degis-
tokus siirecine tabi kilmaktir”.
Bizler giiniimiiz diinyasinda artik sadece reklama konu olan
iiriiniin degil onun simgesel temsilinin de alicilariy1z.

Analiz 2: Skoda Suv Reklam

“Hayatta bir durusun varsa fark edilirsin.”

Bu slogan da tipki 6nceki reklamda oldugu gibi, reklamin
kimlik inga etme islevine Ornek olusturmaktadir. Reklam, orta
yaslarinda, kentli, giyim tarzi ve mekandan anlasildigi iizere bir is
insaninin goriintiileri ile baslar. Cevrede benzer sekilde giyinmis kadin
ve erkekler vardir. Yiiksek binalar ve temiz sokaklarin oldugu alanda
yiirliyen adamin ayaklarin1 kadraja alan kameraya sari ayakkabilar
yansir. Sar1 ayakkabilar aslinda adamin koyu renkli takim elbisesi ile
hi¢ uyumlu degildir. Gorselde, iitopyalardaki refahin ve huzurun temsili
olan binalarin ve temiz sokaklarim yaninda, farklihgm ve bu
farkliliklara hosgoriiniin temsili sar1 ayakkabilar vardir.

Resim 9: Skoda Suv Televizyon Reklami (Kentli Adam Temasi)
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Hayatta farkh bir durusu olanlar icin tasarladik!

Resim 10: Skoda Suv Televizyon Reklami (Sar1 Ayakkabilar Temal)

Sonraki karelerde kentli adamin yolu onu diger insanlardan
farkli kilacak ara¢ ile kesigir. Ara¢ adami zenginligi temsil eden
mekanlardan gegirerek iitopyalarda oldugu gibi digerlerinden farkli ve
yalitilmig mimarisi ile huzur duygusu veren genis camlara sahip seffaf
bir eve ulagtirir. Suyun iizerinde bulunan bu huzur adas1 evde, adami
geng ve glizel bir kadin beklemektedir.

Resim 12: Skoda Suv Televizyon Reklami (Huzurun Evi Temast)
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Basari, gorsellerde hem isyerindeki hem de spordaki basari
seklinde yansitilir. Bir ¢iftin Skoda araglarinda gilinesin batigini
izledikleri sahne adeta basar1 ve huzurun oldugu giinesin iilkesine bir
yolculuk gibidir. Ozkan (2017: 611) makalesinde Tommaso
Campanella'nin  Giines Ulkesi'nin esitsizligin, zorbaligm, sahte
sevgilerin ve skolastik bilgi anlayisinin hakim oldugu bir dénemde
yazildigim sdylemektedir. Bu nedenle “Campanella, toplumlar1 sefalete
stiriikleyen sebepleri belirledikten sonra onlar1 "Altin Cag"a ulastiracak
¢Oziim yollarin1 da sunmustur” der. Bizim reklamimiz da bize toplumda
kabul gérmenin bir sorun oldugu tespitini yapip, ¢oziim olarak da farkl
olmay1 sunar. Farkli olabilmenin yolu da bir Skoda arabaya sahip
olmaktir.

Resim 13: Skoda Suv Televizyon Reklami (Giinese Dogru Temasi)

Bu kareden sonra reklamda farkli insanlar ve kullanimlar
goriilmeye baslar. Aracin insanlara verebilecegi farklilik ve 6zgiirliik
hissini yansitan mekanlarin goérsellerine yer verilir. Bu hayal diinyast
iitopyada araciniz, teknolojiyi kullanarak, sizin refahiniz ve rahatliginiz
icin ¢alisir.

Resim 14: Skoda Suv Televizyon Reklami (Teknoloji Farklilastirir
Temasi)
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“Skoda Karoq.. simdi Tiirkiye’de” seklindeki dis ses ile
reklam, Tirkiye’deki insanlar1 da bu {itopyaya davet etmektedir”.

Analiz 3: Sekerbank Reklam

Reklam dingin ve kararli bir kadin sesinin goriintiileri esliginde
diinyay1r anlattigi boliim ile baslar. Burada iyisiyle — kotiisiiyle,
dogasiyla — kent karmasasiyla, dogumuyla — oliimiiyle, mutluluk,
yorgunluk, emek, gece ve giindiiziiyle ztliklarla dolu bir diinya
gosterilir. Ama bu diinya insana dair ve gilizeldir. Dis sesin, “bankaya
git; paraigin, ev i¢in, araba i¢in” ciimlelerini sdyledigi sirada, kadraja
diinyanin degisimini yansitan goriintiiler de girmeye baglar; bu degisim
bir tiir iitopyadan distopyaya gegis niteligindedir: Ilk karelerde art arda
bir banka binast ve modern bir gokdelenin yakin plandaki itici
goriintiisiiniin hemen ardindan pastoral renkler esliginde esegi ile yol
alan yasl bir adam goriilmektedir. ilk iki karede banka ve gokdelen ile
simgelenen modernizmin bir diger metaforu olan liikks otomobil
goriintlisti, sanki bu son karedeki yash adamin, iitopik doga alanim
isgal etmektedir. Bankadan c¢ekecegimiz kredi ile satin almak
isteyecegimiz bu liiks araba, tozu dumana katarak, giiriiltiilii bir sekilde,
bu pastoral iitopyay1 yikar. Boylece reklam, yash ciftci ve eseginin
goriintiisii ile temsil ettigi doganin karsisina, kapitalizmin ve
modernizmin temel unsurlar1 olarak para, gokdelen ve otomobili
koymaktadir. Bu sekilde kurulan doga-kiiltiir dikotomisi, ayn1 zamanda
bir iitopya — distopya dikotomisinin de metaforunu olusturmaktadir.

arabalar icin...

Resim 15: Sekerbank Televizyon Reklami (Kirilma Temast)
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Nitekim bu kareden itibaren, insanoglunun kendi eliyle yok
ettigi diinyaya - distopyaya giris baslar: Agaclar1 kesen makineler,
yanmis ormanlar, dogaya zehirli gazlar sagan fabrikalar el birligiyle
diinyay1 yok eder.

Resim 16: Sekerbank Televizyon Reklami (Yok Edis Temasi)

Bu yok olus, uzaydan cekilen diinya goriintiisiiniin birden bir
viriise donmesi ile temsil edilir.

Resim 17: Sekerbank Televizyon Reklami (Diinya Temasi)
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Peki nereye kadar?

Resim 18: Sckerbank Televizyon Reklami (Viriis Temasi)

Virlis goriintiisii ile birlikte “Peki nereye kadar?” ciimlesi
duyulur. Yonetmen kendi kurgusal diinyasinda, bu yok olusun en
onemli temsili olarak son donemde yasadigimiz Covid 19 salgini
goriintlilerini paylasir bu boliimde. Aslinda ¢iplak gozle goriilmesi
miimkiin olmayan viriistin goérselinin herhangi bir agiklama yapilmadan
diinyanin goriintiisii ile yer degistirmesi bizi imgesel olarak kurgulanan
distopya evrenine gotiiriir. Bu temsil ile imgenin reklamlarda distopya
olusturma konusundaki giicii bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Doganin
sOmiiriilmeye kars1 son direnisini yaptigi bu dispotik evrende renkler
grilesir ve miizik, bu degisime uygun olarak gerilmeye baslar. Miizik
ve disaridan gelen sesler bu kotii gidisi destekler gibidir. Dis sesin “‘peki
nereye kadar?’ diye sordugu noktada, geri sayimin bagladigim
diisiindiiren bir saat sesi de bu felaket goriintiilerine eslik etmeye baglar.

Resim 19: Sekerbank Televizyon Reklami (Yeni Diinya Temast)
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Kaynaklarimizin sirdirilebilirligi,

Resim 20: Sekerbank Televizyon Reklami (Tiikenen Kaynaklar
Temasi)

Distopyalar insanlarin korkular1 {izerinde temellenmektedir.
Reklamda kurgulanan bu distopyada da, insanligin son dénemde en
biiyiikk korkusu haline gelen salgin hastaliklar kullanilmistir. Fakat
reklamin distopyasindan {itopyasina bir geri doniis yolu da vardir. Akan
gorlintli  Ustline yazilan ve seslendirilen;  “Kaynaklarimizin
surdiiriilebilirligi, yoksullugun azaltilmasi, herkese esit yatirim
firsatlart ve kendi kendine yetebilmeyi, konusma zamani gelmedi mi
artik?” ifadeleri ile goriintiiler de degismeye baslar. Bu bahsedilen
ozellikler aslinda neredeyse tiim iitopyalarda iyiyi anlatan 6zelliklerdir.
Reklamda bu kez yeniden bir doniisiim baglar: distopyadan iitopyaya.
Artik kadrajda, kapitalist sistemin ekonomik prensiplerinin disinda
‘esitlik’ ilkesini on plana cikaran, dogayla uyumlu goriintiler yer
almaktadir.

_‘L
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herkese esit yatinm firsati...

Resim 21: Sekerbank Televizyon Reklami (Esitlik Temast)
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Kendi kendimize yetebilmeyi konusmanin

Resim 22: Sekerbank Televizyon Reklami (Kendi Kendine Yetebilme
Temasi)

"

Resim 23: Sekerbank Televizyon Reklami (Doniigiim Temasi)

Giinesin parladigi, ugsuz bucaksiz verimli topraklar1 sulandigi
bu karede, 6zgiirliiglin ve ilerlemenin temsili olarak koylii bir ¢cocuk
kosmaktadir. Boylece reklam, en basta goriilen pastoral doga
goriintlistinlin yikilmasi ile girdigi distopik evrenden, bagka bir pastoral
goriintii aracilifiyla titopyaya gecer. Dis sesin “Bir banka da ¢iksa, surf
kredi degil, sadece ekonomik durum degil, ¢evre ve hayat icin
vaptiklarimiz igin belirlenen siirdiiriilebilirlik destegi verse” seklindeki
dilegine yanit niteligi tasiyan ¢evre temizligi ve agag dikme gorselleri,
Sekerbank’1 bu iitopyanin anahtari olarak konumlamaktadir.
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sadece ekonomik durum degil,

Resim 24: Sekerbank Televizyon Reklami (Calismaya Destek Temasi)

— D

cevre ve hayat icin yaptiklarimiza gore belirlenen

Resim 25: Sekerbank Televizyon Reklami (Cevreye Destek Temasi)

Bankanin verdigi destek ile artik herkes esit firsatlara sahip
olarak ve emeginin karsiligin1 alarak c¢alismakta, doga korunup
gozetilmektedir. Artik kadraja yeniden giin 15181 ve yesil renkler
hakimdir.

Sirdirilebilirlik Destegi verse...

Resim 26: Sekerbank Televizyon Reklami (Mutlu Isletmeler Temasi)
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cevre ve hayat icin yaptiklarnimiza gore belirlenen

Resim 27: Sekerbank Televizyon Reklami (Doganin Yenilenmesi
Temasi)

Reklamin baglangicinda sadece ayaklarini gordiigiimiiz ve
dogumu imgeleyen g¢ocugun goriintiisli, yeniden dogan {itopyanin
anlatildigi reklamin sonlarinda yarinlari i¢in umut olarak imgelenmistir.
Bu umut, goriintiiler {izerine bir kadin sesi tarafindan okunan
“yvarmlarimiz i¢in bankacilik bu giinden degisse” ifadeleri ile
desteklenmektedir.

Yarinlarimiz i¢in bankacilik

Resim 29: Sekerbank Televizyon Reklami (Yarimlar ve Umit Temasi)
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Reklam, kurgu iitopyasinin temeline oturttugu pastoral yasam
ve mutluluk temasina uygun bir gorsel ile son bulur. Sekerbank
iitopyasinda, teknolojinin kirlettigi diinyada kentin karmasasindan bir
kagis gibi gosterilen kir hayati 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamin son
karesinde, giinesi arkasina almis kokleri gecmisi, dallar1 gelecegi ve
soyu temsil ettigi diigiiniilen bir agacin altinda toplanan bir aile vardir.
Ailenin birka¢ kusagi ayni yerde, miitevazi ama mutlu bir sekilde
gosterilmektedir.

>

S

Strdurtlebilir Bankacilik

s

buglinden degisse...

Resim 30: Sekerbank Televizyon Reklami (Banka ve Utopya Temasi)

Reklam izleyicisinin algisin1 ydnlendirmistir. Aile baglar
giiclii ve gelisen, doga ile barigik, emegin karsiliginin alindigi mutlu bir
yagam isteniyorsa, kredi almak i¢in tercih edecegi bankanin hangisi
oldugu izleyiciye, imgeler araciligi ile olusturulan iitopik ve distopik
evren temsilleri ile aktarilmistir.

Sonug¢

Utopya ve distopya cok farkli yonlerden ele alinmis ve
tanimlanmig  kavramlardir. Bu tanimlamalar genel olarak bu
kavramlarim belirli yonleri temel alinarak yapilmistir. Utopyanin yanlis
anlasilmaya miisait olma Ozelligine vurgu yapan tanimi en dikkat
cekicilerinden biridir (Agkaya, 2016: 25). Bahsedilen bu yanls
anlagilmaya miisait olma durumu galiba en ¢ok reklam sektoriiniin igine
yaramistir. Reklamlarda yaratilan kurgusal hayal diinyasi tasarimlari,
bu yanlis anlagilmalari kullanarak insanlarin tercihlerini ipotek altina
almak, degistirmek amaciyla kullanilmaktadir. Son ylizyilda
kapitalizmin benzetmek, tiikettirmek, kontrol altina almak gibi
isteklerini yerine getirmedeki en biiyiik kitle iletisim silah1 reklamlar
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olmustur; reklamlar {itopik ve distopik diinyalar yaratip bizi
yonlendirmek ic¢in {imitlerimizi ve korkularimizi kullanmaktadir.
Ihtiyaci karsilamanin ¢ok Stesine gecen giiniimiiz tiiketim toplumunda,
insanlar i¢in en biiyiik amag toplumsal sistemde bir yer bulmak, kabul
gormek olmustur. Bu {itopyanin distopyasi, yani en biiyiik endisemiz
ise dislanma korkusu olmustur.

Utopya-distopya yazinlart ¢aginm kosullarinin  bir tiir
yansimasidir. Giliniimiizde teknolojik gelismelerin ulastigi boyut bu
nedenle 6nem arz etmektedir. Utopik ve distopik imgeler teknolojinin
olanaklar1 sayesinde reklamlarda, alici tercihlerinde biyik etkiler
birakan araglara doniismektedirler. Calismada elde edilen veri ve
bulgular ise bize, reklamlarda imgelerin titopik ve distopik temsillerinin
etkin olarak kullanildigin1 gostermektedir. Reklamlarda kullanilan bazi
gorsel imgelerin kokenlerinin iitopya ve distopya yazinlarina kadar
uzandig1 bazilariin ise bu ¢agin iiretimi oldugu goriilmektedir. Ayrica
iitopik ve distopik imgeler miizik, ses ve metin gibi yan unsurlarla
desteklenerek mesajin  daha giiglii bir sekilde aktarilmasim
saglamaktadir.

Calismada cevabi aranan sorulardan ilki “titopik ve distopik
evrenlerin kurgulanmasinda hangi imgelerden yararlanimistir”
sorusudur. Incelenen reklamlarin iitopyalarinda dzgiirliikler, farklilik,
esitlik, hoggorii gibi litopik yasama génderme yapan unsurlar: giyim
tarzlari, otomobil ve doga ile temsil edilmistir. Distopyalarinda ise
genel olarak korkularimiz ya da eksikliklerimiz tizerinde durularak:
doganin yok olusu, salgin hastaliklar, dislanma gibi korkular, viriis,
0zel kiyafetler, zehirli gazlar sacan fabrika, kesilmis ormanlarin
imgeleri ile temsil edilmistir. Bizi en biiyilik korkularimiz ile yiiz yiize
getiren reklamlarda toplumda kabul gérmenin ya da kapitalist toplumda
yeniden kimliklenebilmenin yolu aligveris yapmak olarak
gosterilmistir. Ayrica eger belirli markalara sahip degilseniz
dislanmamaniz miimkiin degildir mesaji verilmektedir. Sekerbank
reklaminda var olan diinyanin bir distopya evrenine doniisi bir viriis
imgesi ile temsil edilmistir. Bir ara¢ yardimi olmadan ciplak gozle
goriilmesi miimkiin olmayan viriisiin imgesini biliyor olmamiz ve bu
imgenin higbir yardim, destekleyici unsur olmadan zihnimizde bir
distopya evreni canlandirmasi imgesel temsilin giiciine 6rnek olarak
verilebilir. Koton reklamindaki {itopik evren, genclik, giizellik, farklilik
ve esitlik temeline dayali bir diinya iken, Skoda reklaminda Onerilen
iitopik evren, modern kent hayatindan uzak doga ile i¢ ige, yalitilmis bir
diinya hayaline gonderme yapmaktadir.

Analiz sorularindan bir bagkast da evrenlerin temsil
bigimlerinde bir benzerlik olup olmadigidir. Reklamlarda distopya ve
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itopya evreni zaman zaman ortak imgelerle temsil edilmistir.
Sekerbank reklaminda pastoral renkler esliginde esegi ile yol alan yash
bir adam ile temsil edilen ve doga vurgusu tastyan iitopik diinya, Skoda
reklamindaki “ulagilmas1 gereken ev”’ imgesinin su ylizeyinde,
yalitilmig ve huzurlu niteligi yine °‘doga’ya atifta bulunmaktadir.
Boylece iitopik cagdags diinyada, kapitalist sistemin yok etmekte oldugu
doga ve doganin iginde bir hayat siirme 6zlemi, reklamlarda titopik bir
diinyanin temel unsuru olarak temsil edilmektedir. Bu doga imgelerinin
yant sira, Skoda reklamindaki tst simif erkegin ayakkabilari ile
simgelenen ‘farkli olma’ diisiincesi de Utopik evrenin niteligi olarak
temsil edilirken, ayn1 ‘farkli olma vurgusu’ , Koton reklaminda ‘iitopik
devrimi’ gergeklestiren genglerin renkli ve birbirinden farkl
goriintiileri ile de desteklenmektedir. Bu 6rnekler de gostermektedir ki
reklamlarda {topik evrenler olusturulurken, doga ve farkliliklar
vurgusu 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Distopik evrenlerin kurgulanmasinda da benzerlikler tespit
edilmisgtir.  Sekerbank reklaminda kurgulanan iitopik diinya,
modernizmin tiilketim unsurunun metaforu olan liks otomobil
goriintlisti ile yikilmaktadir. Skoda reklamindaki distopik evren ise,
modern diinyanin bir diger temsili olan apartman bloklar1 ile temsil
edilmistir. Koton reklaminin distopik imgesi ise yine kapitalist sistemin
buyurgan ve tek tiplestirici tiilketim anlayisini temsil eden isciler ve
etiketlerle birlikte, tlimiiyle fabrika imgesidir. Ancak Koton reklaminin
onerdigi tlitopik evrenin de, tipki diger reklamlarin iitopik evrenlerinin
temsilinde oldugu gibi, bir iirlinlin tiikketimi ile mimkiin olabilecegi
Onermesini tasidigi unutulmamalidir. Bu durumda kapitalist sistemin
yeniden tiretilmesinin temel araci olan reklamlar, kurguladiklar titopik
evrenlere ulasmanin yolunun, ‘verili’ tiikketim anlayisindan vazgegerek,
‘kendi 6nerdikleri’ tiikketim anlayisina gecis ile miimkiin olacagini ima
etmekte ve boylece kapitalist sistemi yeniden iiretmektedirler.

Reklamlarda, teorik c¢er¢evede anlatilan bazi  imgeler
kullanilmakla birlikte yeni imgelerle yeni iitopyalar da tiretilmektedir.
Kavramsal ¢er¢evede de bahsedildigi izere bu yazinlar olusturulduklari
zamani referans alirlar. Degisen bu yeni diinyada hayal diinyamiz da
evrimlesmis ve yeni imgelerle kurgu diinyalar yaratir olmustur.
Incelenen reklamlarda gordiigiimiiz, gri tek tip tulumlar, gozetleme ve
denetimi temsil eden tele ekran imgesi daha Once yazilan bazi
distopyalarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi mimari ve doga gorselleri de
daha Once gordiigiimiiz iitopya imgeleri ile benzesmektedir. Bunun
yaninda analiz asamasinda distopik imgeler alanindaki yeni bir
kullanim viriis imgesi olmustur. Distopik imgelerin reklamlarda
insanlarin korkularini kullandigi hatirlandiginda, bu imgenin hala
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icinde bulundugumuz Covid-19 viriisiine atifta bulunarak, hedef
kitlenin davranisin1 yonlendirmek i¢in oldukga basarili bir distopik
evren temsili kurguladigi disiiniilmektedir. Bu reklamlarda ayrica
imgesel temsiller, diger baz1 kodlar ile de desteklenmektedir. Sozler,
ses, miizik, 151k ve renkler gibi bu destekleyici unsurlar reklamlari
amagclarina uygun kurgular1 yaratmada siklikla kullanilmaktadir. Koton
reklaminda distopya temsilinde kullanilan direktifler ya da iitopyaya
gecisteki sloganlar ve Sekerbank reklaminda, {itopyaya ulagmanin
yollar1, izleyiciye goz ardi edilmemesi gereken sozel kodlar ile
aktarilmistir. Bu sézel temsilde kullanilan seslendirmeler ve miizik,
kurgu diinyalara altyapr hazirlamaktadir. Koton reklaminda distopya
kurgusunda erkek seslendirmeci kullanilirken, iitopyaya gecilirken bir
kadin seslendirmecinin tercih edilmesi, kiyafet renklerindeki degisimin
gecis unsuru olarak kullanilmast buna oOrnektir. Analiz edilen
reklamlarda miizik ve 151k da gecislerde, vurgu amaciyla ¢okca
kullaniimustir.

Arastirmada reklam analizinde kullanilan tiim sorular bir yanit
bulmus ve genel bir ¢ergeve c¢izilmistir. Ortaya ¢ikan veriler bize
Tiirkiye’de reklam sektorii tarafindan yapilan reklamlarda {itopik ve
distopik imgelerin temsillerinin kullanildigin1 géstermektedir. Ortaya
cikan bu sonug literatiir taramasinda karsilasilan ve yapilan ¢aligmaya
yakin Tirkiye’de yapilmis tek akademik yaym olan Cihan Becan
tarafindan yapilan “Reklamcilikta Distopya Gergegi: Reklamlara
Yonelik Bir Analiz” baglikli c¢alismanin sonuglari ile paralellik
tagimaktadir. Genis bir 6rneklem kiimesini kapsayan bu ¢aligmada, {i¢
reklamin analiz edilmesi sonucunda elde edilen veriler ¢ercevesinde
ulagilan sonug genellenebilir bir nitelik tasimamakta, arastirma
kapsamina dahil edilen reklamlarla ilgili yargilar1 barindirmaktadir. Her
biri bagli basina genis bir arastirma alan1 olabilecek nitelikteki bu dort
kavramin birlesimi ile olusan alan halen derinlemesine incelenmeye
aciktir. Bu ¢alismanin tipki kendisine rehber olan ¢aligmalar gibi, bu
alanda daha sonra yapilacak c¢alismalara bir katki saglamasi umut
edilmektedir.
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Ek Beyan
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