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Tiiketim kiiltiirliniin ayrilmaz bir parcasi haline gelen reklamlarm, bireylerin

tutum ve davraniglarinin bigimlenmesindeki etkisi yadsinamaz. Harcama aliskanlik-

larimi sekillendirmenin de 6tesine gegen reklamlar artik bireye yeni tarzlar sunmakta,

diisiince ve kiiltiir empoze etmekte, bunlar1 saglamak i¢in de birgok unsurdan fayda-

lanmaktadir. Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte, bireylerin diisiinceleri, begenileri ve

imajlar tek tiplesmekte, reklamlar da bu siireci hizlandirmaktadir. Gliniimiizde kiiresel

degerlerin yaninda yerel degerler de kiiltiir endiistrisi i¢inde kendine yer bulmaya basla-

mistir. Bu baglamda yerel kiiltiir 6geleri, tiiketimi tegvik i¢in yeni bir enstriiman halini
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almis ve dogal olarak reklamlarda da siklikla goriiniir olmaya baslamistir. Tiirkiye’de
de son donemde bir devlet politikasi haline geldigi goriilen “yerli ve milli” vurgusu rek-
lamlarda kargimiza ¢ikmaktadir. Bu caligmanin amaci, hedef kitlelere, kiiyerel degerle-
rin reklamlarda nasil yansitildigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda ilk 6nce reklam ile
tiketim kiilttirii iliskisi ele alinmisg, ardindan gostergebilimsel yontemle, reklamlarda
yer alan imge, dil ve sembollerin kullanilma sekillerine deginilmistir. Calismada, sos-
yoekonomik olarak hedef kitleleri farkli olan LC Waikiki ve Boyner markalarinin 2020
yilinda yayimlanan iki reklam filmi incelenmistir. Bu iki markanin reklam filmlerinde

kullandiklar kiiltlirel unsurlar gostergebilim kapsaminda ele alinmustir.
Anahtar Kelimeler: Tiketim kiiltiird, kiltiirel 6ge, reklam, gdsterge, sembol.
ABSTRACT

Adpvertising, which is an important element of the consumption culture, is effe-
ctive in shaping the attitudes and behaviors of the individual. In addition to activating
the purchasing behavior on the consumer, advertisements benefit from many elements
to instill a new image, philosophy of life and culture on the consumer. Thanks to glo-
balization, individuals have begun to enjoy similar pleasures to homogenization. Con-
sumption easily provides the way of this sameness with advertisements. Today, the
culture industry includes local elements in advertisements as well as global elements.
In this respect, cultural values are heavily involved in advertisements as new dynamics
in turning the wheels of consumption culture today. The “domestic and national” phe-
nomenon, which has been expressed discursively as the official ideology of the state,
especially in Turkey in recent years, shows itself in advertisements. Advertisements
that think globally and glorify local elements are frequently encountered in order to
increase communication with the current generation. The aim of this study is to reveal
how glocal cultural elements are presented in advertisements targeting the current
generation. In this framework, first of all, consumption culture and its relationship with
advertisements are mentioned, and how concepts such as symbol, language, image,
image used in advertisements are used with semiotics. In the study, two commerci-
als for Boyner and LC Waikiki brands, which appeal to two different socio-economic
segments, were discussed in 2020. The cultural elements used by both brands in their

advertisements were determined and examined within the framework of semiotics.

Keywords: Consumption culture, cultural element, advertisement, sign, symbol.

ANASAY - 332



Tugba HARPUTOGLU -Sule Yiiksel OZMEN

Giris

Tiiketim, belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in bir iirlinii ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak da tanimlanmaktadir. Bu eylemi yapan
birey de tiiketici olarak isimlendirilmektedir (Dal, 2017). Tiiketim kiiltiirii ise insanla-
rin begenilerini, hayat tarzini, sosyal statiilerini belirleyici yonde rol oynayan tiiketim
aliskanliklarina verilen addir. Bu baglamda bakildiginda tiiketim bireye bir hayat tarzi,
bir yasam standardi ve toplumsal yasam iginde bir statii de saglamaktadir. Kapitalist
sistem bunu saglayabilmek i¢in reklamlardan yararlanmaktadir (Dagdas, 2003). Aidi-
yet, statii, kisisel ve toplumsal basari, yasam stili kazanmak isteyen bireye tiretilen
iiriin, reklamlar vasitastyla kolaylikla iletilir. Bu agidan reklamlar salt bir iiriin pazar-
lama mekanizmasi olarak degil, ayn1 zamanda bir yasam standardi pazarlayan mec-
ralar olarak algilanmalidir (Yavuz, 2012). Tiiketiciyi tiikketimin stirekliligine uyumlu
hale getirmek i¢in hazirlanan reklamlar farkl teknikler kullanilarak hazirlanirlar. Ayni
zamanda insanin diigiincelerinin temelinde yatan algilarina etki etme 6zelliklerini ice-

riklerinde barmdirirlar (Elmasoglu, 2017).

Insanoglu var oldugundan beri var olan kaynaklari tiiketmek {izere programlan-
mustir. Tiiketim olgusu ilk ¢aglarda ihtiyaglar1 karsilamak iizereyken, ¢cagin gelismesi
ve beraberinde gelisen ihtiyaglar ile nitelik degistirmistir. Tiiketim kavraminin anlami,
cesitli genel kuramsal goriislere ve tarihsel donemlere gore farklilik gdsterebilmekte-
dir. Bocock, tiikketimi endiistriyel kapitalizmin bir iirlinii olarak goriir ve tiiketimi analiz
ederken, kiiltiirel degerler ve sembollerin 6nemli bir rol oynadigindan bahseder. Bar-
nard da tiiketimi toplumlarin degisim ve doniisliim siire¢lerinde kiiltiirel unsurlarin aktif

halde bulunmasi bakimindan politik oldugunun altin1 ¢izmektedir (Elmasoglu, 2017).

Kiiltiirden bagimsiz olarak ele alinamayan tiikketim, insanligin ilk ortaya ¢ikigin-
dan bu yana ister istemez iginde bulunduklari bir eylemdir. Ik ¢aglardan giiniimiize
kadar dogada var olan diger canlilar gibi yasami boyunca siirekli tiiketmektedir. Fakat
onu diger canlilardan ayirt eden 6nemli nokta tiiketim aliskanliginda mevcut olan fark-
lardir. Fiziksel gereksinimlerini gidermeye ¢alisan diger canlilarin aksine, insanoglu
sosyal ve psikolojik ihtiyaglari dogrultusunda da tiikketmeye ihtiya¢ duyar (Bakir ve
Celik, 2013). Tarimsal toplumlara gegis, liretim fazlasini ve beraberinde ticari faaliyet-
leri getirmistir. Bu faaliyetlerin tam manasiyla toplumsal siiregleri etkilemesini, sanayi
devrimi ve burjuva sinifinin ortaya ¢ikis siirecleri ile ele almak miimkiindiir. Bu agidan

19. yiizyilda iiretim ve tliketimden niteliksel olarak bahsedebiliriz.
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19. yiizy1lin ikinci yaris1 tarima dayali bir ekonomik diizende ilerlerken, insanlar
kendi emeklerinin iiriinii olan ve temel ihtiyaclar seviyesinde mallar tiiketmekteydi. 20.
ylzyilin baglaria gelindiginde ise iiretim ve tiiketim endiistrilesmeyle birlikte dnemli
bir hal almaya baslamistir. Ozellikle Avrupa’da yayginlasan yeni buluslar ve bunla-
rin fabrikalarda kullanilmasi seri tiretimi beraberinde getirmis, Endiistri Devrimi ola-
rak adlandirilan bu dénemle tiiketim aligkanliklarinda degisimler baslamistir (Yavuz,
2012). Es zamanl olarak kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler yeni tiikketim
aliskanliklarinin kitleler tizerinde etkili hale gelmesini saglamistir. Buradan hareketle
kiiltiirel degerlerin yeni gelismelerle doniistime ugradigindan bahsetmemiz miimkiin-
diir. Piyasa sisteminde yasanan gelismeler, liberalizmin ekonomik ve sosyal hayata
etkileri ve kitlelere hitap etmesinin dneminin kavranmasi sonucunda, tiikketim yalnizca
ihtiyaglarin tatmin edilmesi eylemi olmaktan ¢ikmistir. Sanayi devrimi ile yalnizca iire-
ten ve emegi kadar degerli olan is¢i sinifi, liretimin seri hale gelmesi ile emegi disinda
tilkketebilecek orta sinif tabakasina cekilmistir. Akar bant sisteminin kurucusu Henry
Ford’la birlikte ortaya ¢ikan “Fordizm” kavrami hem iiriin fazlasina neden olmus hem
de tek tip Uriinlerin piyasaya sunulmasinda énemli rol oynamistir. Christopher Lasch
“Narsisizm Kiiltiirii” adli eserinde ig¢i sinifinin potansiyel tiiketici sinifina kaydirilma-
sinin sebebinin, artan metalar1 yutacak bir toplumsal sinifa ihtiyactan kaynaklandigini
vurgular ve bu sinifin yalnizca iireten degil tiiketici olan is¢i sinifi olmasi gerektigini
belirtir. Is¢i sinifim belirli bir zevk algisi ile donatarak ve var olan bos zaman algi-
si1 kapitalizmin {riinleri ile doldurmak suretiyle tiretimin devamliligina isaret eden
Lasch; tiiketim olgusunu, iiretim i¢in kontrol eden bedenlerin tiikketim i¢in de kontrol
ve terbiyesi olarak gérmiistiir (Senemoglu, 2017). Pazar kosullarinda yasanan degisim,
beraberinde tiiketicinin tiiketim silsilesine dahil olmasi igin farkli ideolojilerin gelis-
tirilmesini getirmistir. Artik bireyler tiikketirken kisisel zevk ve haz pesinde kogmakta
ve bir iiriinii elde etmenin yani sira o iirlinii i¢sellestirdigi bir bag kurmaya baglamistir.
Tiiketim daha karmasik bir hal almaya baslamis, bazen zaruri ihtiyaglar1 gidermek icin
yapilmakla birlikte, daha ¢ok sosyal statii edinme, kendini gergeklestirme ve 6zsaygt
gibi tatmini daha ¢ok psikososyal nedenlerle temellenmistir. Bu baglamda tiiketimin
boyutlarii yalnizca bir {irtinii alip, onu bitirmekten 6te bir olgu oldugunu sdylememiz
miimkiindiir. Tiiketim, iiriin sayesinde elde edilmesi beklenen hazdir. Insanoglunun
stirekli hazzin pesinden kosuyor olmasi ve pazar sahiplerinin bunun bilincinde olmasi
da iiretim ve tiiketim siirecini devamli hale getirmektedir. Tiiketim bir¢ok etken tarafin-

dan etkilenmekte oldugundan bu unsuru tek basina ekonomik bir siirecten ibaret algila-

ANASAY - 334



Tugba HARPUTOGLU -Sule Yiiksel OZMEN

mak miimkiin degildir. Baudrillard’a gore de tiiketim salt yok etme, bitirme eyleminden
ibaret degildir. Tiiketimi pasif bir boyun egme ve satin alma davranisi olarak gérmeyen
Baudrillard, tiiketimi toplum ve diinya ile i¢ ice, aktif ve sistemli olarak ihtiyaglara
cevap verme bigimi olarak ele almaktadir (Senemoglu, 2017). Tiiketimi nihayetsiz bir
stire¢ olarak nitelendiren Bauman ise hazlarin tatmin edilmesi i¢in yapilan iiretim ve
beraberinde gerekli olan tliketimi kiiltiirlesmenin nedeni olarak gérmektedir. Bireyle-
rin var olduklar1 ¢evre ve kiiltiirel unsurlar, onlarin zihinsel siire¢lerini etkilemekte ve
degistirmektedir. Bu bakimdan tiiketim incelenirken mevcut ¢evre kosullari ve kiiltiir
g6z ard1 edilemez. Toplumsal bir varlik olan insan, iginde bulundugu toplum tarafindan
kabullenilmek ve aidiyet duygusuna sahip olmak ister. Bu noktada tiikketimin yalnizca
basit yok etme, bitirme eyleminden fazlasi oldugu sonucuna varmamiz miimkiindiir.
Baudrillard, insanin tiim ¢evreyle iligkilerinin bir degerler ve semboller sistemi iginde
var oldugunu, bu ylizden tiim arzu, istek, tutkularin satilir ve tiiketilebilir hale gelebil-
mesinin 6n kosulunun soyutlanmis bir gostergesel nesneye dontistiiriilebilmesi gerek-
tigini soyler (Senemoglu, 2017). Cagimiz diinyasi gelisen tiim teknolojiler sayesinde
daha ok iireten, siirekli yenilenen iiriinlerle bulusmaktadir. Ozellikle kiiresellesen diin-
yada higbir tiriin bolgesel olarak kalmamakta ve {riinlerin getirisi olan yasam tarzlari

diinyanin her noktasindaki insanlarin arzularina hitap edebilme olanagi sunmaktadir.

Evrensel standartlar olusturmaya g¢aligan tiiketim kiiltiirii, bireyleri yeni kahra-
manlar olarak ilan etmektedir. Bu sayede benimsetilen yasam bigimleri salt giyim ve
bedensel 6zelliklerin digina ¢ikmaktadir. Dekorasyondan otomobile, tiim hayat pratik-
leri tiiketim kiiltiirii ile yeniden sekillenmektedir (Elmasoglu, 2017). Ornegin bir birey
gomlek satin almak istediginde sadece onu dis faktdrlerden koruyacak bir giyim aract
satin almaz. Satin aldig1 tirlin bir imaj1 temsil etmekte, bireye toplum nezdinde bir statii
ve konum saglamaktadir. Bu, {iriiniin maddi faydas: degil duygusal faydasidir. Duy-
gusal fayday1 bireylere benimseten ise reklamlar ve pazarlama faaliyetleridir. Marka
degerinin olugmasi da bu duygusal fayda ile olusmaktadir. Boylelikle mal ve hizmetler
tiketicilerin algilarinda belirli bir konum ve farklilik degeri olugturmaktadirlar (Bakir
ve Celik, 2013). Netice itibariyle tiikketimin, kiiltiirel baglamlar ¢ercevesinde ele alinan
bir unsur oldugu, nesnelerin sembolik manalarini da iginde barindirdigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bireylerin deger yargilan tiikketim davranislarini dogrudan etkilemekte-
dir. Zira degerler bir markanin tiiketilmesinde kistas olacak olgiitleri barindirmaktadir
(Elmasoglu, 2017). One ¢ikan husus ise ¢ok cesitliligin var oldugu pazarda tiiketicinin

hangi iiriine yoneleceginin belirlenebilmesidir. Rekabetin s6z konusu oldugu pazar-
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larda firtinleri alic1 ile dnceden bulusturan unsur ise reklamlardir. Bu bakimdan rek-
lamlar, rekabet icinde olan mal ve hizmet saglayicilarin kozlarini paylastigi bir mecra
olarak diigiintilebilir. Pek ¢ok agidan tanimi yapilan reklam, mal ve hizmetlerin tiiketi-
ciye tanitilmasi, duyurulmasi, ikamesi olan ayni tiir mal ve hizmetler karsisinda tiiketici
tarafindan ikna olunarak tercih edilmesini saglayan siirectir (Giiler, 2015). Reklamlar
her ne kadar tiriinlerin tiiketiciye ulasmasini saglayan unsurlar olarak goriilse de salt bir
iirlin pazarlamas1 mekanizmasindan 6te bir anlama sahiptir. Reklam, bir iirlinii pazar-
larken bunun emsallerine nazaran bireye daha fazlasini katacagi imajini veren rekabet-
ciligi iginde barindirir. Bunun disinda toplumdaki konumunu belirlemeyi, hayatlari ide-
alize etmeyi ve bireyi ait olmak istedigi sosyal statiiye ulastirmay1 da vaat etmektedir.
Giiniimiiz diinyasinda siirekli olarak maruz kaldigimiz reklamlar hayat pratiklerini kitle
iletisim araglari vasitasi ile kanalize ederek toplumsal hayati1 degistirici ve doniistiiriicii

rol oynamaktadir (Elmasoglu, 2017).

Andrew Ehrenberg de reklamin iglevlerini siralarken ilk olarak marka farkin-
dalig1 yaratarak satin almaya ydnelten uyarici roliinden bahsetmektedir. Ikinci olarak
reklamin islevi satin alma eylemini pekistirmek son olarak da markanin penetras-
yonu, satin alinma siklig1 ve rakipleri karsisindaki konumunu belirlemektedir (Bakir
ve Celik, 2013). Reklamda amag hedef kitleyi etki altina alabilmektir. Hedef kitle-
nin duygu, diisiince ve tutumlarimi istenilen dogrultuda yonetmek ve yonlendirmektir.
Tutum ve davraniglart etkilemekteki amag tiiketiciyi satin alma eylemine yonlendire-
rek tretim-tilketim carkinin diglilerinin siirekli hareket halinde olmasini saglamaktir.
Bu kapsamda ele alindiginda reklam bireyi tiiketimin odak noktasi oldugu bir kiiltiire
iter. Bunu yaparken de iginde bulundugu toplumun deger yargilari ve kiiltiiriinden,
ayn1 zamanda bireyin “sosyal statiisiiniin daha iyi olacagina” dair vaatlerden istifade
eder. Gillian Dyer reklamlarin nelerden yararlandigindan bahsederken siirekli tiike-
time tesvik ediciliginin altin1 ¢izerek reklamlarin maddi diinyanin yetersizligi tizerinde
durduklarim ifade etmektedir. Ona gore reklamlar kiiltiire ait tiim dil, imaj ve mitleri
kullanarak hazirlanmaktadir (Dagtas, 2003). Sektorel olarak reklam bireyi potansiyel
misteri olarak goriir ve reklam metinleri miisterilerin rollerinin bigimlendirilmesi ile
olusturulmaktadir. Sanal bir yasam olusturan reklamlar, olusturduklart suni gergeklik-
leri hayal ve beklentilere yonelik imgeler lizerinden tasarlamaktadirlar. Boylece tiiketi-
ciler hayal mahsulii kimlikleri ile biitiinlesebilmek adina reklamlarin sundugu iiriinlere
yonelmektedirler (Elmasoglu, 2017). Reklamlar bireyler icin yeni diinyalar tasarlarlar.

Tasarladiklar1 bu diinyay1 gercek hayattan alintilarla ifade etmektedirler. Gergek hayat-
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tan nakledilen ifadeler bireyin ait oldugu toplumun sembolleri ile karsilanmaktadir.
Bu baglamda sergilenen firiinler metalasarak degisim degeri kazanmis olur (Becan,
2012). Reklamcilik faaliyetleri sembollerin kiiltiir havuzundan ortak kiiltiir havuzuna
aktarilmasi gelisen bir siirectir. Bu siiregte aktarilan sembollerden aktarilan anlamlar
iriinlere yliklenir ve daha 6nce anlamsiz olan iiriin tliketici igin artik bir anlam ifade
etmeye baslamis olur. Tiiketiciler giindelik hayatta reklamlara anlam atfetmeye baglar
ve bir¢ok iirlin sdylemler ve semboller arasinda tiiketim kiiltiiriiniin metalar1 haline
gelir (Elmasoglu, 2017). Reklamlarin kiiltiirel unsurlar tizerinden hazirlandigini bir
ornek iizerinden anlatan Oskay verdigi 6rnekte, gelismis iilkelerdeki meyve suyu rek-
lamlarinda gorsel kodlamalarin “doga” unsuru 6n plana ¢ikarilarak yapildigini, buna
karsin gelismemis olan {ilkelerde gorsel kodlamalarin {iriiniin imal edildigi fabrikanin

teknolojik 6zellikleri baz alinarak hazirlandigini vurgulamaktadir (Dagtas, 2003).

Bu ve benzeri sekilde, bireyin i¢ diinyasina alt metinler gosterge ve sembol-
ler sayesinde kodlanir. Bu sembol ve kodlamalarda ise kiiltiirel degerler goz oniinde
bulundurulur. Proctor ve Doukakis, reklami bu baglamda, tiiketicinin deneyimlerini,
sosyal konumunu yansitan, zengin ve karmasik isaretler ve anlamlar sistemi olarak ele
almaktadir (Becan, 2012).

1. GOSTERGEBILIM VE REKLAM ILISKiSi

Reklamlar tizerindeki ¢alismalar ele alindiginda en ¢ok iistiinde durulan konular,
reklamlarin nasil analiz edilmesi gerektigi ve hedef kitleye verilmek istenen mesaj-
larin reklamlarda nasil islendigidir. (Yeygel ve dig., 2005). Reklamlar bu baglamda,
tiikketiciyi gittikce daha ¢ok yorumlamasi gereken bir anlamlilik diinyasinin i¢ine ¢ek-
mektedir. Bireylerin yasam kosullar1 ve iginde bulunduklari ortam reklam yapimecilari
icin 6nem arz etmektedir. Williamson’a gore; tiiketicinin fiziksel yasamdaki aligilmig
yerlerinden, maddi ortamlarindan koparilmis nesneler, artik seyler degil, gostergeler
olduklar1 posterlerin ve perdelerin {izerinde yeni simgesel anlamlar yiiklenirler. Boy-
lece reklamlar ¢6ziilmesi beklenen sorular evreni ile insanlari kusatmaktadir (Becan,
2012). Reklamlarda yer alan mesajlarin igeriklerinde barindirdiklar1 anlamlari, dilsel,
semboller, mitler ve gostergeler ¢ercevesinde analiz eden gostergebilimden faydalan-
mak gerekmektedir. Tiirk¢eye Fransizcadan gegen “semiologie” terimi gdstergebilim
olarak ¢evrilmistir. Gostergeleri inceleyen bilim dali veya gostergelerin bilimsel ince-
lenmesi olarak literatiirde yer almaktadir. Gostergeler ve semboller insanlik tarihi kadar

eski olup ilk ¢aglarda magaralara ¢izilen ilkel resimlere kadar uzanmaktadir. Bu sem-
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bollerin ilkel donemlerde dahi insanlarin sembol ve isaretler yolu ile iletisim kurdukla-
riin kanit1 olarak kabul gérmektedir. Genel ¢ercevede gosterge terimi, kendisi disinda
seyleri temsil ederek, temsil ettigi seyin yerini alabilen her ¢esit bigim, sekil ve olgular
olarak tanimlanmaktadir (Ozcan, 2007). Dolayisiyla tiim sdzciikler, isaret ve semboller

gosterge olarak ele alinmaktadir.

Ferdinand de Saussure modern dilbiliminin kurucusu olarak kabul edilir. Calis-
malariyla dilbiliminin temel taglari olan yapisalcilik ve gostergebilimin gelismesinde
biiyiik katkilar saglayan Saussure’e gore; her gosterge, goriintii, nesne ve ses ‘gosteren’
ile temsil ettigi kavram yani ‘gdsterilen’den olusur. Gostergebilimde ‘gosterge’ sozciik,
gorilintli ya da anlam direten herhangi bir sey olabilir.” (Becan, 2012). Saussure dili
incelerken ii¢ dnemli ayrima isaret etmektedir. Dil ve s6z ayrimi, gosterge kavrami-
nin ikili bir yapiya (gosterge ses/ses imgesi ve gosterilen/kavram) sahip olmasi, essii-
remli ve artsiiremli dil analizini yapmustir. {lk ayrim1 dil ve soz ile yapan Saussure dili
bireylerin soylediklerinin toplami, bdylelikle toplumsal olarak gérmektedir. Bireyler
dili uzlagmanin bir yolu olarak iiretmislerdir. ikinci ayrimi olan gosterge kavramini
Saussure, bir kavram ve bir ses imgesini gdsteren ve gosterilen ikiligi ile agiklamakta-
dir. Son ayrimda ise dilin 6zel bir toplulukta kullanildig1 bir zaman dilimini ele almak-
tadir (Dagtas, 2003). Barthes’in ise 1960’lardan sonra bagimsiz bir bilim haline gelen
gostergebilime yaptig1 en 6nemli katk: kiiltiirel 6gelere ait gostergelerin de okunmasi
gerekliligi olmustur. Kitle kiiltliriinii sdylemler {izerinden inceleyen Barthes, ideoloji-
leri gostergebilimsel olarak incelemistir. Gostergebilimin konusunu her tiirlii gosterge-
ler sistemi (goriintii, jest, mimik, miizik, téren vb.) olarak ele alan Barthes, Saussure’ye
gore gostergelere yliklenen anlamlarin sinirlarint genisletmistir. Gostergeler lizerinde
“diiz anlam” ve “yan anlam” ayrim1 yapan Barthes, diiz anlam1 gostergenin neyi temsil
ettigi, yan anlami ise nasil temsil ettigi seklinde agilmaktadir (Bircan, 2015). Yapisalci
bir yontem izleyen gostergebilim dil unsurlarindan ziyade nesneleri dikkate alarak,
baglamsal olarak derindeki anlamlar ortaya ¢ikarmaktadir (Giiltekin, 2021).

Levi-Strauss kiiltlirler arasinda var olan benzerlikler iizerine yaptig1 ¢alisma-
larda tiim toplumlarin anlamli hale getirmeye calistig1 sinirin doga ve kiiltiir arasindaki
siir oldugunu savunmaktadir. Mitler hakkinda yaptig1 ¢alismalar sonucunda bunla-
rin toplumdan topluma etki yolu ile degil, kiiltiir ve doga, insan ve tanrilar, 6liim ve
yasam arasinda var olan iliskiler hakkinda ortak endise ve sorunlar oldugu sonucunu
elde etmistir. Mitler iizerine ¢alisan bir diger yapisalci diisiiniir Roland Barthes’e gore

ise mitler bireylerin iginde var olan, birbiriyle iligkili kavramlarin farkinda olup, mit-
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sel niteliginden habersizdirler. Barthes’e gore mitler sinif temelli olup, hakim simifin
degerlerinin dogallastirilmasidir. Dilbilimi gostergebilimin alt dali olarak gérmeyen
Barthes, kiiltiirii ve ideolojilerin analizini semiyotik araciligi ile yapilmasinin gerekli-
ligini vurgular. Barthes miti analiz ederken ti¢ boyutlu bir sistemden bahseder. Bunlar;
gosteren, gosterilen ve gostergedir. Barthes’e gore mit, semiyolojik sistemin ikincil
diizlemidir. Sistemdeki gdsterge (sign), ikinci sistemin (mitin) gdstereni (signifier)
haline gelir. Barthes birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikincil diizene, yani mite,
meta-dil adini verir” (Dagtas, 2003).

Dagtas, Hall’un gostergebilimsel yontemini caligmasinda iki ana boyuta indir-
geyerek yeni bir izlek model gelistirmistir. Hall’un ¢oklu okuma yonteminin temelle-
rinde metinlerde okunan eklemlenmeler tiiketim esnasinda olusan tliretim siirecidir ve
anlam buna bagli olarak eklenme esnasinda olusur. Anlam 6zgiil bir baglamda, tarihsel
stirecte meydana gelir. Eklemlenme toplumsal ve kiiltiirel baglamdan bagimsiz degil-
dir (Dagtas, 2003). Metinler {izerinde karsit ve hakim okuma gergeklestirilebilir. Buna
gore model su unsurlari icermektedir; gosterenler, gosterge sistemleri, mitler, analiz.

Gosteren: Bir gostergenin gorsel ya da isitsel kisminin olustugu diisiinsel ve
kavramsal béliimdiir. Ornegin “su” sozciigiiniin gostereni “s” ve “u” harflerinin bir
araya gelisiyle olusan gorsel boliimidiir. “Su” sozciigiinlin zihnimizde uyandirdigi su
kavrami ise gosterilendir. Zihnimizde olusan su belirli bir su, 6rnegin igme suyu, kuyu
suyu, musluk suyu, bulagik suyu degil genel bir su kavramina génderme yapar. Gergek

diinyanin birebir aynisi olmayan gosterilen onun soyutlanmis halidir (Ceper, 2010).

Gosterge sistemleri: Ikinci adim veya analiz i¢in kullanilacak arag, gdstergelere
bagli referans sisteminden olugmaktadir. Gostereni yeniden ele alan referans sistemi ne
anlama geldigi sorusuna yanit arar. Cesitli gosterenlerin kolektif anlamlar1 genellikle
genel bir tema etrafinda uyumludur. Bu nesnelere ve bunlara karsilik gelen anlamlar
bireyler kendilerince uygun bir sekilde 6zetler. Bu sekilde, bir reklamin genellikle kar-
masik yapisi birlestirici bir kaynaga indirgenebilir. Bu, reklamin hangi unsurunun nasil

anlamini aldig1 ve yansittigi referans sistemidir.

Mitler: Ugiincii adimi1 mitlerle ilgili kisim olusturacaktir. Mitler, Barthes ve
Levi-Strauss mitlerinin analizine gore yapilmistir. Mitler, kiiltiir fikirlerini somutlagti-
rarak veya derin, yaygin olarak hissedilen duygular ifade ederek bir grubun bilincine
hitap eden herhangi bir ger¢ek veya kurgusal dykii, tekrarlayan temalar veya karakter

tipini ifade eder. Bir reklam mesaj1 oldugu gibi sosyal yasamin bir unsurunu efsanevi
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olarak tanimlar ve s6z konusu kiiltlir veya alt kiiltiirde hem agiklayici hem de ifade
edici bir unsur olarak o kiiltiirel degerde ayirt edici olmasina atifta bulunur. Chapman,
efsanelerin, reklamin agik igeriginin yalnizca ylizeysel sunumu olarak davrandig: rek-

lamin derin yapisal temelini olusturdugunu vurgulamaktadir (Ozmen ve Yilmaz, 2006).

Analiz: Son boliim ise analiz kismindan olusmaktadir. Bu kisimda reklam metni
bir biitiin olarak degerlendirilir. Reklam metinlerinin mesajlar1 ve konumlandirma stra-
tejileri ile ilgili degerlendirilmeler yapilir.

2.  ARASTIRMANIN MODELI

Tiiketim bir eylemden daha ¢ok sosyal bir olgudur. Bu olgu bireyin var oldugu
toplumsal yapidan ve bu toplumsal yapiy1 sekillendiren degerlerden beslenir. Glinii-
miizde ise tiikketim kiiltiirden ayrilamaz bir biitiin haline gelmistir. Tiiketim kiiltiirlintin
stirdiiriilebilirligi ise reklamlara baglidir. Buradan hareketle bu kapsamda Tiirkiye’de
reklamlarin igerikleri hazirlanirken hangi deger yargilarina ait 6gelerin kullanildigi, bu
degerleri olustururken hangi sembollere bagvuruldugu arastirmanin problemidir.

Aragtirmanin amaci maddeler halinde asagida siralanmistir:

*  Boyner reklamlarinda kadin 6gesi nasil yansitilmistir?

*  Boyner reklamlarinda erkek 6gesi nasil iglenmistir?

e LC Waikiki reklamlarinda inan¢ unsurlari nasil ele alimmistir?

e LC Waikiki reklamlarinda toplumsal siyasete dair i¢erikler hangi sembol-

lerle yer bulmaktadir?

e LC Waikiki reklamlarinda kadin ve erkek figiirleri arasindaki farklar neler-
dir?

*  Boyner reklamlar1 hangi kiiltiirel deger yargilarini 6ne ¢ikarmak istemistir?

*  Boyner reklamlarinda kiiltiir emperyalizmine ait 6geler ne sekilde islenmis-
tir?

*  Her iki firmaya ait reklamlarda hangi sembolik unsurlar, ne anlama gelmek-
tedir?

2.1. Arastirmanin Orneklemi

Tiketim kiiltiiriinii etkileyen reklamlarda kiiltiir 6gesinin nasil islendigini ince-

lemek tizere galigmada 6rneklem olarak, Temmuz 2020 tarihinde yayinlanan 1,26 daki-

kalik “Bizim Tarzimiz Giizel” adl1 Boyner firmasina ait reklam filmi ile LC Waikiki
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firmasimin 36 saniyelik Temmuz 2020 tarihli “Oniimde Bayram Ustiimde LC Waikiki”
adl1 reklam filmi se¢ilmistir.

3. BULGULAR VE YORUM

3.1. Boyner “Bizim Tarzimiz Giizel”

Gorsel 1. Boyner “Bizim Tarzimiz Giizel” Reklam Filmi Ekran Goriintiileri
(Boyner, 2020)

Gostergeler: Gorsel metin (reklam filmi oyuncularinin hizli gegisleri ile basla-
nan sahne sonrasinda ¢amasirlarin asili oldugu bir teras kati, bir bankin dibinde Boy-
ner firmasina ait bir aligveris poseti. Reklam filminde sahneler sirasi ile pestamal ile
hamamda donen geng bir adam, Tiirk halisi iistiinde yatan geng bir kadin, halinin tize-
rinde topuklu ayakkabili bir kadin ayagi, bir evin salonunda eski model bir koltukta
uzanan rock stili giyinmis bir kadin; drift yaparken Tiirk bayragi sallayan gengler; rock
stili giyimli kadin, yasl kadinlara kolonya dokerken; sahilde kosu yaparken kulaklikla
miizik dinleyen spor giyimli ii¢ gen¢ yolda kalan arabayi iterken; kirmiz1 beyaz kiya-
fetli esmer bir kadin ayakkabilarini ayakkabi boyacisina boyatirken bir yandan table-
tinden ¢alisir ve nazar boncuklu tirnaklarina oje siiriip ince belli bardaktan cay iger,
araya ¢ini motifleri giren sahneler vardir. Sonraki sahnede hamamda rock stili giyimli
dévmeli bir geng, hamam kiyafeti olan pestemal ve terlik ile gobek tasinda yikanir.
Sokak aras1 bir diigiin yapan kalabalik ve masa tstiine ¢ikmig biri kadin, biri erkek iki
kisi davul, akordiyon, trampet esliginde oynar. Herkes sik giyimli, masa tizerindeki
erkek, smokininin papyonunu ¢6zmiis, ceketi beline takarak oynar. Sonraki sahnede,
bos bir alanda Tiirk bayraklari ile mag dinlerken slogan atan ve drift yapan gengler. Son
sahnede reklam filmi boyunca oynayan kisiler reklamin basinda camasir asili terasta

bir araya gelerek poz verir.)

So6zel metinler (kimse inkar edemez bizim milletge bir tarzimiz var; misafire
kolonya, ne ince hareket ne zeka yeni anladik, bizim tarzimiz giizel; sadece parklarda
sahillerde kogsmayiz biz, yardima kosmay1 da biliriz, bizim tarzimiz giizel; cesuruz ama
nazardan da korkariz degmesin diye neler yapmayiz, masallah bizim tarzimiz giizel;
bazen digardan bakan der ki bu da bir degisik halbuki gdzde farkli 6zde ayniyiz, bizim
tarzimiz giizel; ceket iistlimiizde iyi durur gelgelelim belimizde de iyi durur, bizim
tarzimiz giizel; bir de kirmizi var agar bizi baska kime bu kadar yakisir ki, biz milletge

Oyle giizeliz ki bizim tarzimiz yeter).

Slogan (bizim tarzimiz giizel). Baslik (Boyner)
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Gosterge sistemleri: Orf, adet, gelenek ve goreneklere bagllik, iyilik, modern
yasam bigimi, tarz olusturma, kendine giivenme, 6zgiiven, is hayati, baglilik, birlikte-

lik, giic.

Mitler: Milliyetcilik miti, koken miti, aslina bagli kalinarak da ¢agdas bir hayat

tarzina sahip olunabilecegi miti.

Analiz: Reklam filmi belirli sdzel metinler ve gorsel sahnelerden olusuyor. Rek-
lam filmi, bos bir teras, bu terasta asili camasirlar ve markaya ait poset ile asilt cama-
sirlarin bu markanin tiriinleri oldugunu belirtiyor. Camasir asili teras Tiirk kiiltiiriinde
bir nevi alt sinifin temsili olarak yansitilmig, markanin piyasada mevcut olan elit imaji
kirilmak istenmistir. Bu sahneden sonra reklam igindeki oyuncularin kisa kesitleri art
arda verilerek icerigin ne ile iliskili olacagina dair merak uyandirilmaya calisilmistir.
(Hamam pestamali ile donen erkek, halida yatan kadin, eski tip bir koltuga uzanmis
kadin, ¢ay bardagi ile cay icen kadin, drift yapan bayrakli gengler vb.) Motosiklet kul-
lanan kisa sar1 sagli ve rock stili sahibi kadin, motorundan inerek evine gelen misafir
kadinlar1 karsiliyor. Tiirkiye’de kadinlarin diizenledikleri “glin gibi bir toplant1 oldugu
anlasilan eylemde, olay “misafir odas1” denilen Tiirklere 6zgii bir mekanda gegiyor.
Geng kadin bu misafirlere kolonya dékiiyor ve kadinlar tarafindan kiyafet ve stili yadir-
ganmiyor, aksine begeniliyor. Reklam filminin yayin tarihi ve sozlii metinde gecen
“misafire kolonya ne ince hareket ne zeka yeni anladik” ifadesinden Covid-19 viriisline
kars1 alinan hijyen tedbiri konusunda aslinda Tiirklerin temizlik ve hijyene verdikleri

O6neme bir vurgu yapildigini sdylememiz miimkiin.

Diger sahnede sahilde spor yaptiklari anlasilan {i¢ geng¢ goriiniiyor. Hepsinin
kulaklarinda kulaklik, ¢esitli tinlii markalara ait spor kiyafet ve aksesuarlar1 bulunuyor.
“Yolda kalan arabayi toplu halde itme” kiiltiirel bir 6ge olan yardimseverlik 6gesinin
yansimasidir. Genglerin de arabayi iterek modern goriintimleri altinda iyilik yapmaktan
vazgecmeyen bir kimlige sahip olduklar1 imaj1 verilmektedir. Sosyoekonomik olarak
daha elit bir kesimi temsil eden genglerin aslinda bakildiginda bu tarz bir eylemde
bulunmasi beklenmezken kiiltiirlerine ne kadar bagl olduklarinin vurgusu yapilmak-
tadr.

Bir sonraki sahnede boyaci sandig1 6niinde oturan bir kadin goriiliiyor. Ilk
bakista kadin, kirmizi beyaz renkteki kiyafeti ile bayrak semboliinii akla getirmektedir.
“Ayakkabi1 boyacis1” yine Tiirk kiiltiirline ait bir 6ge ve markanin sattig1 ayakkabilari

parlatmasi ile kendi {iriiniinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Kadinin “agir agabey” denilen

ANASAY - 342



Tugba HARPUTOGLU -Sule Yiiksel OZMEN

bir tavirla hareket etmesi ve arka planda kalan nakis desenleri yine kiiltiirel sembol-
lerdir. Ayn1 zamanda hem c¢alismakta hem de ayakkabilarini boyatip makyaj tazeleyen
kadinin tirnaklarinda da nazar boncuguna dikkat ¢ekiliyor. Boylece feminen bir vurgu
da yapilmaktadir. Gegis sahnelerinde kullanilan ¢ini motifleri ve kadinin klasik ¢ay
bardagi ile ¢ay icmesi aslindan taviz vermeden de modern bir stile sahip olunabildigini

gostermektedir.

Sonraki sahnede hamamda bir erkek goriilmektedir. Erkegin iizerinde rock stili
kiyafetler ve aksesuarlar mevcuttur. Viicudunda dévmeler ile hamam pestemali ve
takunya yerine Boyner’e ait bir terlik giydigi goriilmektedir. Hamamda gdbek tasinda
kendisine tasla su dokerken sahnelenmesi ile s6zel metni olarak “bazen disardan bakan
der ki bu da bir degisik halbuki gozde farkli 6zde ayniy1z” ifadesi kullaniliyor. Oziine

sadik kalma vurgusu ve modern stil bir arada verilmektedir.

Dugiin kutlamasi oldugu anlagilan sahnede masa {izerinde oynayan bir kadin ve
erkek goriilmektedir. Kalabalik bir ortam ve herkesin sik kiyafetler igerisinde oldugu
sahnede tiim kiyafetlerin firmaya ait oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Sokak diiglinti ve
davul gibi folklorik unsurlar dikkat ¢ekmektedir. Masa iizerindeki adamin iistiinde bir
smokin ve papyonu ¢oziik olarak hovarda imaj1 verilmektedir. “Ceketi bele takarak
oynama” da Tiirk kiiltiiriinde bulunan bir unsurdur. “Smokinle bile kendi kiiltiiriimiiziin
dansini yapabilirsiniz” mesaji1 verilmektedir. Masanin iizerinde oynayan kadin cinsel

bir obje olarak kullanilarak “dansdz” imgesini akillara getirmektedir.

Bos bir alanda gece bir araya gelen gencler aslinda Amerika Birlesik Devlet-
leri’nden yayilan hip hop kiiltiiriiniin yansimalaridir. Ancak araba ile drift yapan ve
ellerinde bayraklar ile mag dinlerken goériintiilendikleri sahnede milliyet¢ilik vurgusu
On plana ¢ikarilmaya caligilmistir. Genglerin kiyafet ve stil se¢imleri yine markanin ne
kadar zengin igerikli oldugunu yansitmaktadir.

Son sahnede markanin iiriin ¢esitliligi kisa kisa detaylar esliginde tekrar gos-
terilmektedir. En son bdliimde baslangigta bos ve gamasgir asili terasta reklam boyunca
markanin iiriinlerini tasiyan insanlar bir arada goriinmektedir. Boyner logosu ve “bizim
tarzimiz giizel” slogani ile reklam filmi bitmektedir. Her yasam stiline yonelik ¢esitlili-
gin Boyner firmasinin biinyesinde yer aldiginin alt1 ¢izilirken, Tiirk milletinin 6zel bir
tarz1 oldugu ve bunu kiiltiirii ile sagladig1 vurgusu yapilmaktadir. Ayn1 zamanda birlik

beraberlik unsurunun etkisinden yararlanilmak istenmistir.

ANASAY - 343



GiYiM MAGAZASI REKLAMLARININ KUYEREL DOKUNUSU: GOSTERGEBILIMSEL BiR ANALIZ

4.2. LC Waikiki “Oniimde bayram iistimde Waikiki”

Gorsel 2. LC Waikiki “Oniimde Bayram Ustiimde Waikiki” Reklam Filmi

Ekran Goriintiileri
(LC Waikiki, 2020)

Gostergeler: Gorsel metin (dolap kapagina asilmig papyonlu bir erkek ¢ocuk
kiyafeti, cocugun bu kiyafeti giyerek ayna karsisinda hazirlanmasi, arkasindan ablasi-
nin yeni kiyafetlerle yanina gelmesi, cocuk odasinda mutlu bir sekilde dans etmeleri.
Evin annesi mutfakta elinde bir tepsi ile kocas1t mutfaga girer ve kocasina tatliy1 goste-
rit; kocasi eliyle begenme hareketi yapar. Evin biiyiikbabasi ayna karsisinda giyinmek-
tedir; basortiilii ve ailenin biiyiikannesi olan kadin biiylikbabanin yanina gelir {istlinii
diizeltir ve ikisi yan yana mutlu bir sekilde poz verir. Kiz cocugu kameray1 otomatige
alir, ailenin salonda ¢ekilen toplu fotografi ile reklam filmi sonlanir.)

So6zel metinler (6nlimde bayram {iistimde Waikiki reklam miizigi, iste o bay-
ramliklar dedenin verdigi bayram har¢higini ikiye katlayacak bayramliklar, siiphesiz
bu bayramlik serbeti ¢ok kagan tatlinin tiim kusurlarini ortecek bayramlik, iste bu da
bayram sofrasinin bas kdsesine yakigsacak bayramlik, tiim ailenin bayramini giizellesti-
recek bayramliklar simdi LC Waikiki’de).

Slogan (6nlimde bayram tstiimde Waikiki). Basliklar (hargliklar: ikiye katlaya-
cak bayramliklar, tatlinin kusurlarini 6rtecek bayramlik, bas kdseye yakisacak bayram-

lik, Kurban Bayrami’niz kutlu olsun, LC Waikiki logosu ve yazist).

Gosterge sistemleri: Aile, mutluluk, kardes sevgisi, kadin 6zgiiveni, esler arasi

sayg1 ve sevgi, bliyliklere saygi, bayram telasi, basortiisii, orf adetlere baglilik.
Mitler: Anne, ata, din, yuva.

Analiz: Reklam filmi bir dolap kapaginda asili, yeni oldugu anlasilan bayramlik
erkek ¢ocuk kiyafetinin gorseli ile baglar. Cocuk bu kiyafetleri giyer ve mutlu sekilde
aynada kendisini izlerken ablas1 da bayramliklar ile yanina gelir. Giinesin ¢ocuk oda-
st aydinlatmas1 ve odanin mavi rengi giiven ve huzurun gostergesidir. iki kardesin

birbirleri ile iyi anlastig1 birbirlerine “beslik ¢akmasi” el hareketi ile gdsterilmektedir.

Sonraki sahnede bir kadin mutfakta goriilmektedir. Kadina yiiklenen toplumsal
cinsiyetcilige dayali bir rol vardir. Baklava yapan kadin geleneksel Tiirk toplumuna

0zgl bir bayram tatlisi ile izleyicinin karsisina ¢ikarak milli kiiltiirii ve dini duygulari
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bir araya getirmektedir. Reklamda kutlanan bayram da bir dini bayramdir. Reklam filmi
stirekli reklamin fon miizigi esliginde hareket halinde gegmektedir ve biitiin sahneler
bu ritme uygun bir ahenk i¢indedir. Kadin tatlisinda yaptigi séziim ona kusuru, iizerin-
deki kiyafetin sikligi ile drtmektedir. O kadar siktir ki kocasini bile etkilemistir.

Evin biiylikbabasi ayna karsisinda bayram yemegi i¢in hazirlanmaktadir. Kah-
verengi tonlari ile ddgenmis mobilyali oda ve yasli adamin kiyafetlerindeki kahverengi
tonlar toprak rengini temsil ettigi icin agir basliligi ve korumaciligi simgeler. “Sofranin
bas kosesine yakisan” slogani ile “ata” kiiltiirtinde Tiirklerin biiyiiklere verdigi hiirmete
gonderme yapilmaktadir. Ayni tonlarda giyinmis ve ailenin biiylikannesi oldugu anla-
silan kadin adamin iistiine ¢ekidiizen verirken goriilmektedir. Kadin bagortiiliidiir. Dini
bir simge olan bagdrtiisii markanin her kesimden insana yonelik ¢esitliligi biinyesinde
barmdirdigim gostermektedir.

Son sahnede bir aile fotografinin ¢ekilmesi yer almaktadir. Giinesin aydinlattigi
mavi boyali bir odada, mavi bir koltuk iizerinde ¢ekilen fotografta tiim aile mutlu bir
sekilde bir arada poz vermektedir. Biiylikler otururken torunlar, biiyiikanne ve biiytik-
babanin yanindadirlar. Yetiskin kadin ve erkegin ayakta arkada durmasi, sayginin Tiirk
kiiltiiriindeki yerini sembolize etmektedir. Reklamda agirlikli olarak secilen kahverengi
ve mavi tonlart ile izleyici kitleye giiven hissi agilanmak istenmektedir. Markanin logo-
sunun da mavi olmast ile bir biitiinliilk yakalanmaya c¢aligilmistir. Reklam mavi tonla-

rinda iki kalbin birleserek markanin logosunu olusturmasi ile son bulmaktadir.
1. 4.3. Boyner Reklam Filmine Ait Bulgular

Reklam filminin formatina bakildiginda goriilen belirgin 6zelliklerden biri mil-
liyetcilik ve 6ziine doniik olarak da modern bir hayat tarzi yasanabilecegi olgusudur.
Kiilttirel 6geler olan hali, misafire tutulan kolonya, araba itmek, boyaci sandig1, cay bar-
dagindan i¢ilen ¢ay, nazar boncugu, hamamda yikanmak, sokak diigiinii, gobek atmak
gibi unsurlar belirli hikayelerin i¢inde islenmistir. Hayatin her aninda, aslinda kendi
kiiltiirtinden kopmayan ancak bunun yaninda yeni ve modern yasam tarzini kiiltiirii ile
harmanlayabilen insanlar goriilmektedir. Reklam slogani olan “bizim tarzimiz giizel”
ifadesi ile Tiirklerin kendilerine ait tarzlarinin giizel oldugunun vurgusu yapilmaktadir.
Markanin ise bu tarzi sadece yeni tiikketim kiiltiirii cergevesinde tekrar yorumlamasina
olanak saglayacak iirlinleri biinyesinde barindirdigi algis1 yaratilmaktadir. Hamam sah-
nesinde takunya yerine Boyner’e ait bir terlik giyilmesi, konu i¢in agik bir rnek teskil

etmektedir
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Sosyoekonomik farkliliklar agisindan markanin daha tist sinifa hitap eden tiriin-
leri sattigin1 anlamak miimkiindiir. Genel itibariyle ortalamanin iistiinde bir yasam stan-
dardmi hedefleyen firma bu standarda sahip olan bireylere yonelik iiriin yelpazesinin
reklamimi yapmaktadir. Alim giicii yiiksek olan kisilerin kiiresellesen diinyada asilla-
rindan kopmadiklarini aksine hem modern bir yasam siirerken hem de 6ziinde kiiltiir-
lerine bagh kaldiklarinin imaji1 ¢izilmektedir. Gorsel olarak Tiirk kiiltlirline ait birgok
simge ve sembolden yararlanilan reklam filminde, milliyetcilik 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu unsur ile firmanin miisteri kitlesini genisletmeyi hedefledigi soylenebilir. Aslinda
verilmek istenen mesaj “bizi tercih ederseniz hem kendinize ait bir stile sahip olur hem
de reklamda yansitilan yasam tarzina sahip olursunuz” dur. Bunun yaninda “ig¢inde var
oldugunuz toplum da sizi dislamadan kabul eder ¢iinkii siz aslinda 6zliniize bagl birey-

lersiniz” mesajini reklamin alt metni olarak okumak miimkiindiir.

Reklamda kadin olgusu daha feminen ve daha 6zgiir olarak yansitilmistir (Cay
icen kirmizi kiyafetli ve erkek edasi ile ayakkabi boyatan, ¢alisan bir kadin oldugu
anlasilan esmer kadindan ve kisa sagli motosiklet kullanan rock stili giyimli kadindan
bunu anlamak miimkiindiir). Ancak kadinlar her ne kadar dogal, esit varlik olarak yan-
sitilmaya calisilsa da disilik unsurlar1 ve cinsel haz objesi olarak goriilmeleri reklamda
izlenebilmektedir. Zira ayakkabisini boyatan ayni kadinin dudagina ruj slirmesi sah-
nesi ile cinsellik one ¢ikarilmak istenmistir. Yine kisa sacli kadinin reklam filminin ilk
sahnelerinde fizigini 6n planda tutan koltuk iizerindeki yatis sahnesi de kadinlarin hala
reklamlarda cinsel obje olarak goriildiigiinii kanitlar niteliktedir. Benzer sekilde ceket-
ten bahsedilen sahnede ayni masada oynatilan bir kadinin kalga hareketlerine odakla-

nan kamera bu gorisii destekler niteliktedir.

Reklamda erkek unsuru Tiirk kiiltiirii ile 6zdes bir sekilde yansitilmistir. Erkek
giicli, koruyucu, yardimsever, kendine giivenen sekilde gosterilmektedir. Milliyetgilik
mitinin bariz bir sekilde kullanildig1 sahne olan bayraklarla futbol maginin takip edil-
digi boliimde, kiiltiiriin 6nemli bir 6gesi olan bayrak sembolii ve ona yiiklenen anlam-
lardan yararlanilmistir. Tiirk ulusu i¢in bayrak, ugruna miicadele edilen, gerektiginde
Oliinen ve daima yiikseklerde dalgalandirilan bir unsurdur. Sevingte, gururlanildiginda,
basarida bayraklar1 sallamak Tiirk milliyetgiliginin eylemsel gostergeleridir. Reklam
filmi bu 6zellik dikkate alinarak hazirlanmistir. Sahnenin ¢ekildigi alan ve oyuncularin
yasam stili Amerikanvari hip hop kiiltiirlinli ¢agristirsa da drift yapan ve sahnede bir
mag¢ sonucunu kutlayarak bayrak sallayan genglerin 6zne olarak kullanilmasi, kiiltiir-

lerin kiiresellesmeden siyrilarak, milli kiiltiiriin egemen kiiltliri kendi potasinda eritti-
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gini gostermektedir. Boylece ortaya melez bir kiiltiir ve yasam tarzi ¢iktigin1 soylemek

miimkiindiir.
4.4. LC Waikiki Reklam Filmine Ait Bulgular

Reklam filmi, konsepti agisindan incelendiginde en belirgin 6zelligin giiven
veren mutlu aile tablosu oldugu goriilmektedir. Gosterge sistemi ve analiz béliimiinde
on plana c¢ikarilan unsurlar kiiltiirel bir degere sahip olan bayramda yeni kiyafetler
giyme {iizerinden ele alman tiiketim alisgkanligidir. Bayramlarin mutlu ve bir arada
olmay1 saglayan olgular oldugu imajidan hareket edilmistir. Halk arasinda “bayram-
lik” olarak tabir edilen yeni kiyafet alma ve giyme kiiltiirii reklamda en ¢ok kullanilan
sozel ve gorsel mesajdir. Reklam miizigi akilda kalic1 bir melodidir. Siirekli tekrarla-
nan reklam sloganiyla da etkisini arttirmistir. Reklam biiylikanne ve biiyiikbabanimn da
oldugu cekirdek aileyi temsil ederek Tiirk toplumunda ailenin 6nemi ve bayram olgu-
sundan yararlanilarak hazirlanmistir. Ozellikle bayramlik kiyafetlerin ¢ocuklar icin
onemi bilindigi i¢in reklam filminde ¢ocuklara dncelik verilmis, bu kesimi 6zendirme

politikasina gidilmistir.

Toplumun sosyoekonomik diizeyi agisindan hitap ettigi kesim orta sinif olan
marka reklam filminde siradan bir aileyi kullanarak “sizden biriyiz” mesaji vermek-
tedir. Ayrica Tiirkiye’de muhafazakar kesimin sosyal hayatta daha 6n plana ¢ikmaya
baslamasi ile giyim sektorii de 2000°1i yillar 6ncesine nazaran muhafazakar kesime
yonelik {irtinleri piyasaya sunmaya baslamistir. Firma bu sosyal gelisimi yakalayip fir-
sata doniistiirmiistiir. Reklamda da bu kesime yonelik tiriinleri biinyesinde barimdirdigi

mesajini vermektedir.

Reklamda yer verilen kadin unsuru, toplumsal cinsiyetgilik {izerinden incelen-
diginde ana¢ kadin figiirii oldugu goriilmektedir. Kadina yiiklenilen rol, ev isi yapan,
mutfagin sahibi, erkegin arkasini toplayan, aileyi bir arada tutan kisi olarak yansitilmis-
tir. Benzer kadin algisin1 cocuklar i¢in secilen kiyafetlerde de gormek miimkiindiir. Kiz
cocugunun elbise giydigi reklamda, erkek papyon takmaktadir. Reklam basli bagina
bir kiiltiir 6gesi olan bayram olgusundan yararlanilarak hazirlanmis ve “bayram tat-
lis1”, “bayram sabah1”, “bayramlik kiyafet” gibi sembollerle desteklenmistir. Reklam
filminde erkek unsuru en yogun olarak biiyiikbaba sembolii ile islenmistir. Ataerkil bir
toplumsal yapiya sahip olan Tiirk toplumunda, biiyiiklerin ailenin bas kdsesinde yer

almasi olgusu islenmistir. “Evin reisi erkektir” alt metni verilmistir.

Reklamda kullanilan sembolik bir diger 6ge renklerdir. Firmanin logo rengi olan

mavi gesitli detaylarda bilingli olarak kullanilmistir. Kiyafetlerde, ¢ocuk odasinda,
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mutfaktaki caydanlik ve son sahnede oturulan kanepe mavi olarak se¢ilmistir. Sakinli-
gin rengi olarak kabul edilen mavi rengi huzuru sembolize eder. Reklamda da verilmek
istenen alt metin “huzurlu bir hayatin her aninda, firmanin tiriinleri ile tiikketicinin hep

yaninda” olmasidir.
5. SONUC

Tiiketimin karmagik ve kiiltiirel 6gelerden etkilenen bir olgu oldugunu bu
calisma sonucunda ¢ikarmamiz miimkiindiir. Zira tilketim, aragtirmamizda belirttigi-
miz gibi yalnizca nesnelerin belli amaglar dogrultusunda faydalanilarak bitirilmesinden
ibaret bir eylem degildir. Bunun 6tesinde 6zellikle giiniimiizde tiiketimi, kapitalizmin
ve kiiresellesmenin elinde tamamen odak noktas1 haline getirilmis ve bu sistemlerin

devamliligini saglayan en 6nemli unsur haline gelmistir.

Insanoglunun, tiiketim programi ile kodlanmis bireyler haline gelmesini sagla-
mak da reklamlarin gorevi olmustur. Boylelikle birey tiiketimi yadsimaz ve siradan
hatta gerekli bir eylem olarak algilar. Tiiketim ihtiyaclar ¢er¢evesinde zaruri olsa da
ihtiyag dis1 tiiketim bu sayede bireylere asilanmis olur. Reklamlar bu kodlamay1 yapar-
ken de kiiltiirel kodlardan yararlanmaktadir. Dolayistyla kendi kiiltiiriinden dgeleri
reklamlarda icsellestiren bireye bir mali, bir yasam tarzin tilketmeye razi etmek daha

kolay olmaktadir.

Yaptigimiz bu ¢alisma sonucunda tiiketim kiiltiiriiniin reklamlar1 olustururken
bulundugu lokasyonun kiiltiirel unsurlarindan nasil yararlandigini tespit ettik. Calisma-
miza orneklem olan Boyner firmasina ait reklam filminde Tiirk kiiltiirtine ait folklorik
unsurlarin ve kiiltlir 6gelerinin nasil yerlestirildigini bulduk. Bu &gelerin yerlestirilir-
ken kiiresellesmenin etkilerinin kiiltiir ile nasil harmanlandigini ortaya koyduk. Veril-
mek istenen mesaj ¢ok basitti; Boyner’i tercih etmekle, “kendi yasam stilin evrensel
bile olsa sen aslinda 6ziine bagli, kiiltiiriine sadik bir birey olarak yasayabilirsin™. Kiil-
tiir emperyalizmini yok sayan bu mesaj ile tiiketim normallestirilmektedir. Ozellikle
Tiirk kiiltiiriinde 6nemli yer tutan milliyetcilik olgusunun reklamin temelinde oldugunu

ve buna gore reklamin kurgulandigini arastirma sonunda gérmemiz miimkiindiir.

Icerik olarak Tiirk kiiltiiriine has unsurlar dikkate aliarak yerlestirilmis olsa da
reklamin evrensel deger yargilarindan yararlandigini gérmek miimkiindiir. Arastirma
kapsaminda kadin unsurunun cinsel obje ve haz nesnesi olarak reklamda ele alindigin1
tespit etmekteyiz. Reklamda kadinlar her ne kadar kendi ayaklari iizerinde duran, gii¢lii

ve 0zgiir yasama sahip imajlarla verilseler de yansitilmalar1 esnasinda fiziki 6zellikleri

ANASAY - 348



Tugba HARPUTOGLU -Sule Yiiksel OZMEN

daha 6n plana ¢ikarilmaktadir. Disilik unsuru verilen mesajlarda hep ilk vurgu nokta-
sidir. Evrensel reklam kiiltiiriinde yer alan “kadinin teshir nesnesi” haline gelmesini

Boyner reklaminda da gérmemiz miimkiindiir.

Aragtirmanin ikinci 6rneklemi LC Waikiki reklami ise Tiirk aile kiiltlirtindeki
Ogelerden ve sembollerden yararlanilarak hazirlanmis bir reklam filmidir. Arastirma
cergevesinde elde ettigimiz veriler 1s1g8inda reklamin kiiltiirel 6gelerden yararlanilarak
hazirlanmasindan 6tesi oldugunu gérmekteyiz. Zira reklam basl bagma Tiirk-Islam
kiiltiirtintin bir {irlini olan dini bir bayramu firsata ¢evirme amacindadir. Kapitalizmin
her seyi tiiketim nesnesine ¢evirebilme potansiyeli goz oniine alindiginda bu olgudan
yararlanmasi normal karsilanabilir. Reklam filminde bireylere yiiklenen rol ve modeller
geleneksel Tiirk aile tiplemesine gore hazirlanmig, bu arketiplerin yer aldigir sembol-
ler ve mitler reklamda pek ¢ok yerde kullanilmistir. Bu sayede “ailenizden biri” imajt
yaratilarak yabancisi olmadiklart bir yasam stilinin giiniimiiz kosullarinda modernite

ile yorumlanarak firmanin iiriinleri lanse edilmistir.

Reklam filminden elde ettigimiz bir diger sonug ise kadinlarin temsil edilme
seklidir. LC Waikiki reklaminda kadinlarin toplumsal cinsiyet ayrimeiligina maruz kal-
diklari, kendilerine yliklenen annelik ve kadinlik 6devlerinden sorumlu roller ile islen-
mekte oldugunu gérmekteyiz. Tiirk toplumunda erkekten sonra gelen, onun arkasini
toplayan, ev islerinden sorumlu bir varlik olan kadinin reklam filminde de bu sekilde

konumlandirilmasi ile reklamin daha kolay i¢sellestirilmesi amaglanmistir.

Ayni1 reklam filmi sosyokiiltiirel yapinin din eksenli olarak nasil degistigi mesaj-
larin1 da barindirmaktadir. Reklam, sosyal hayatta daha goriiniir hale gelmeye baslayan
muhafazakar kesimin yagsam stillerinin de izlerini tagimaktadir. Siyasi yapida yasanan
degisiklik sosyal yapidaki degisimi de beraberinde getirirken, her kosulda kar elde
etme pesinde olan kapital sistem bunu da kara doniistiirerek degisim {izerinden olugan
yeni imajlar1 da tiiketimin icerisine ¢cekmenin yine kiiltiirel sembollerden faydalanarak
¢Oziiminii bulmustur. Buradan hareketle tiiketimin var olan kiiltiir ve hatta zamanla

degisen kiiltiir 6gelerinden nasil beslendigini tespit etmemiz miimkiin olmaktadir.

Bireylerin her firsatta tiikketim ¢arkinin i¢cinde yer almasini isteyen tiikketim kiil-
tiirii bunu yaparken sorgulanmanin 6niine gegebilmek adina dogallagtirma, normal-
lestirme taktigini reklamlar vasitasi ile gerceklestirmektedir. Reklamlarda kullanilan
higbir gorsel, metin ya da sdzel metinler tesadiifi olarak segilmez. insan psikolojisi,

sosyoekonomik degisimler, kiiltiirel degerler vb. bir¢ok unsur bireylerin metalasma-
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sinda kullanilan araclarm yontemlerini belirlemektedir. Kisacas1 diizenin devamini
saglamak i¢cin ne miimkiinse yapilmaktadir. Sembollerin, mitlerin, dil unsurunun insan
iizerindeki etkileri de goz ardi edilmemektedir. Ozellikle tilketimde pazarlama araci

olan reklamlar gosterge sistemlerinden hareketle bizlere sunulmaktadir.

[letisimin yaz1 dilinden daha ¢ok gorseller {izerine kaydig1 giiniimiiz diinya-
sinda, gorsel unsurlarin daha akilda kalic1 oldugu yapilan bir¢ok arastirmada ortaya
konulmustur. Buradan hareketle sembollerin ve gostergelerin insan belleginde ve
zihinsel siire¢lerinde aliskanliklarini degistirip doniistiirmede ne kadar etkili oldugunu
anlamamiz kolaylasacaktir. Bunun farkinda olan kapitalist sistem, bireyleri reklamlar
sayesinde karsi koyulmasi gii¢ mesajlara maruz birakmaktadir. Bu mesajlar sayesinde
kitleler, sunulan triinleri ve bu tirlinlerin beraberinde getirdigi yasam stillerini de igsel-

lestirerek satin almaktadir.
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EKLER
1) Gosteren 2) Gosterilen
(Signifier) (Signified)
3) Gosterge (Sign) 11) GOSTERILEN
I)GOSTEREN (Signifier) (Signified)
111) GOSTERGE (Sign)

EK 1: Barhes’in mit ¢dziimlemesi (Dagtas, 2003).

EK 2: Boyner reklami. Terasta asilan camagirlar.

(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)
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EK 3: Boyner reklami. Kolonya tutan rock stil giyimli gen¢ kadm.
(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)

EK 4: Boyner reklami. Tiirk halis1 iizerinde yatan spor giyimli gen¢ kadin.

(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)
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EK 5: Boyner reklami. Ayakkabilarini boyatan is kadimni.
(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)

EK 6: Boyner reklami. Araba iten gengler.

(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)
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EK 7: Boyner reklami. Hamam pestemali ile donen geng.

(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)

EK 8: Boyner reklami. Drift yaparken Tiirk bayragi sallayan gengler.

(18 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=3tu5IsaiJnU)
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#0OniimdeBayramUstiimdeLCWaikiki

EK 9: LC Waikiki reklami. Bayramlik sevinci yagayan ¢ocuk.
(17 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=PNy780SKXql)

#0niimdeBayramUstiimdel CWaikiki

EK 10: LC Waikiki reklami. Bayram baklavasi yapan kadin.

(17 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=PNy780SKXqI)
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#0OniimdeBayramUstiimdel CWaikiki

EK 11: LC Waikiki reklami1. Kocasmin kiyafetini diizelten kadin.
(17 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=PNy780SKXql)

#OniimdeBayramUstiimdel CWaikiki

- A o

o
Kurban Bayramrniz Kutlu Olsun.

EK 12: LC Waikiki reklami. Genis aile fotografi.
(17 Temmuz 2020 https://www.youtube.com/watch?v=PNy780SKXql)
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