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oz

Bu caligmanin amact 6zellikle kiiresel salgin siirecinde, sokaga ¢ikma yasaklart oldugu donemde, insanlara
ihtiyaglarimi ulastirmak i¢in emek veren, tedarik zincirinin birer halkasi olarak goriilen bireylerin emeklerinin,
igsveren markalar1 tarafindan emeklerinin reklam unsuru olarak kullanilmasindan yola ¢ikilarak, emegin
reklamlagtirilmasi kavramini ileri siirmektir. Kiiresel salgin siirecinde baslayan s6z konusu reklam igeriklerine
once Getir ve Trendyol daha sonra Migros reklamlarinda rastlanmigtir. Adam Smith tarafindan {iretimin asil
faktorii olarak goriilen emek kavramini daha sonra David Ricardo emek-deger ad1 altinda teorilestirmis ve {iretilen
malin degerinin ancak {iretim siirecinden harcanan emek {izerinden belirlenmesi gerektigini 6ne siirmiistiir. Karl
Marx ise emek harcayanin ortaya ¢ikardig: iirliniin degeriyle, elde ettigi gelirin arasindaki farka dikkat ¢ekerek
“arti deger” kavramini 6ne siirmektedir. Emegin reklamlastiriimasi kavrami ise emek deger teorisinden yola
¢ikildig takdirde, insanlarin sokaga ¢ikmasinin yasak oldugu kiiresel salgin doneminde sagliklarini riske atarak
calismaya devam eden bireylerin emeklerinin reklamlagtirilarak sermaye sahiplerinin s6z konusu emek {izerinden
kendi markalarinin tanitimini yapmasi olarak goriilebilmektedir. Calisma kapsaminda reklamlar bir pazarlama
aract olmasi yoniinden degil emegin bir reklam nesnesi haline getirilmesi agisindan inceleneceginden, yontem
olarak gostergebilim segilmistir. Inceleme kapsaminda, kiiresel salgin sartlarmin 6n plana alindig1 reklamlar analiz
edilmistir. Reklamlar gostergebilimsel agidan incelendiginde, salgin ve kapanma donemindeki zor sartlarda,
sagliklarini riske atarak emek harcayan bireylerin s6z konusu emeklerinin markalar tarafindan bir reklam nesnesi
haline getirildigi, emek-deger agisindan bakildiginda ise ¢aligmanin igerisinde bahsedildigi {izere markalarin
sagladiklar kar ve olumlu imajin sonucunda kazandig art1 degerin ¢alisanlara olumlu bir etkisi olmadig gibi,
emeklerinin reklam senaryosu haline getirildigi sonucuna varilmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Emek-deger, Reklamcilik, Gostergebilim

! Dr., Bagimsiz Arastirmact, serpilakis@gmail.com, https://orcid.org/0000-0001-7593-4666

482



ULUSLARARAS| SOSYAL BILIMLER DERGISI ISSN 2645_8837

HUMANITAS - Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi
) HUMANITAS — International Journal of Social Sciences
INTERNATIONAL JOURNAL OF SOEIAL SCIENCES 2024, 12(24), 482-500

Date Received :07.08.2024
Date Accepted  :09.10.2024

¢ https:// doi.org/10.20304/ humanitas.1529339

Varol, E. (2024). Analysis of the commercialisation of labour through Getir, Trendyol and Migros advertisements.
HUMANITAS - Journal of Social Sciences, 12(24), 482-500. https://doi.org/10.20304/ humanitas.1529339

ANALYSIS OF THE COMMERCIALISATION OF LABOUR THROUGH GETIR,
TRENDYOL AND MiGROS ADVERTISEMENTS

Erdem VAROL?

ABSTRACT

The purpose of this study is to put forward the concept of commercialisation of labour, especially during the
pandemic process, during the period of lockdowns, based on the advertising of the labour of individuals, who are
seen as a link in the supply chain, who work to deliver their needs to people, by employer brands. The content of
these advertisements, which started during the pandemic process, was later encountered in Migros advertisements.
The idea of labour, which was seen as the main factor of production by Adam Smith, was later theorised by David
Ricardo under the name of labour-value and he argued that the value of the goods produced should be determined
only on the basis of the labour expended in the production process. Karl Marx, on the other hand, put forward the
concept of "surplus value™ by drawing attention to the difference between the value of the product produced by
the labourer and the income he earns. The commercialisation of labour, on the other hand, based on the labour
value theory, can be seen as the advertisement of the labour of individuals who continue to work by risking their
health during the pandemic period when people are forbidden to go out on the streets, and the promotion of their
own brands by capital owners through this labour. Within the scope of the study, semiotics was chosen as the
method since the advertisements will be examined not in terms of being a marketing tool but in terms of turning
labour into an object of advertisement. Within the framework of the review, the commercials published during the
pandemic period, in which Getir and Trendyol brands and then Migros employees were brought to the forefront,
were analysed. When the advertisements were examined semiotically, it was concluded that the labour of
individuals who laboured under difficult conditions during the pandemic and lockdown period, risking their health,
was turned into an advertising object by the brands, and from the point of view of labour-value, the profit and
positive image gained by the brands as a result of the positive image did not have a positive effect on the employees,
and their labour was turned into an advertising scenario.
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Giri

Insanlarin ihtiyaclarini avlanarak ve toplaysarak gidermesi sonrasi bir seyler iiretmeyi
kesfettiler. Bu kesif sayesinde iklim ve doga sartlarinin uygun oldugu yerlerde yerlesmeye,
kalabaliklagmaya basladilar ve boylece kentlesmenin ilkel hali ortaya ¢ikti. Baslarda az sayida
olan tarimsal iiretim sonrasinda farkli tirlinlerin iiretilmesiyle ¢esitlendi. Bireysel olarak belirli
konularda ustalasan kisiler emekleriyle irettikleri iirlinlerin fazlasini, 6nce ihtiyaci olan ve
iretemedigi Uriinlerle takas etti sonrasinda ise satmaya bagladi. Boylece ticaret
kurumsallagsmaya basladi. Teknolojik gelismelerle, 6zellikle de buhar giicliniin kullanilmasiyla
icat edilen makinelerle birlikte fabrikalar ortaya ¢ikmis, artik iiriinler atdlyelerde az sayida
olarak degil, fabrikalarda kitlesel olarak liretilmeye baslamistir. Fabrikalarda iiretim makineler
aracilifiyla hizlansa da, insan emegine ihtiya¢ duyulmus, daha dnce kirsal kesimde, cogunlukla
aristokratlarin topraklarinda emeklerini kiralayanlar, sermaye sahiplerinin fabrikalarinin
oldugu kentlere gogmeye baslamis ve fabrikalarda emek-yogun sekilde ¢alisarak emeklerini
kiraya vermislerdir.

Emegin ve {iiretimin artmasiyla birlikte emegin degeri sorgulanmaya baglanmistir.
Emegin degerini belirleme konusunda ilk olarak Adam Smith goriislerini 6ne siirmiistiir(1776]
2006: 32). Smith, Sanayi Devrimi’ne dek iktisadi degeri belirleyen en dnemli faktér emek
olarak goriilmiistiir. Smith’in emek-deger teorisi once Ricardo daha sonra Marx tarafindan da
irdelenmis ve kendi teorilerini 6ne stirmiislerdir. Smith, emegin degerini iiretilen iiriine ve bu
iriiniin degis-tokus degerine gore degerlendirmistir. S6z gelimi insanin hayatini stirdiirmesi i¢in
gerekli olan suyu ¢ok degerli bir madde ile takas yapmaniz pek miimkiin degilken, altin, pirlanta
gibi ziynet egyalar1 karsiliginda yasam i¢in gerekli maddelerden bolca alabilirisiniz. Emek-
deger teorisi Adam Smith’ten sonra ondan etkilenen ancak teoriye farkli yaklasan David
Ricardo tarafindan yeniden yorumlanmistir. Ricardo tipki Smith gibi iiretilen metanin degeri
belirleyen faktorlerden birinin emek oldugunu vurgulamistir. Ricardo, ([1817] 2008: 55)
Smith’ten farkli olarak emek-deger kavraminin kapitalizm 6ncesinden gelen bir kavram olarak
degil aksine kapitalizmle yeniden yorumlanan bir kavram oldugunu 6ne siirmiistiir. Ricardo
sadece emek-deger kavrami iizerinde durmamis ayni zamanda iktisadin da amacini
tanimlamistir. Ricardo’ya gore iktisadin amact; iirlinii ireten makineyi ve Uriiniin kendisini
iireten is¢i, sermaye ve toprak sahibi gibi {iretim zincirinin halkalarmi olusturan simiflarin,
iiretim sonucu kazanilan paray1 pay etmektir.

Ricardo emek-deger teorisinde, tiiretim siirecindeki tiim Kkisi ve araglari One
cikarmaktayken, Karl Marx emek yogun calisan is¢ileri 6ne ¢ikarmistir. Marx emegin degerini
kullanim degeri iizerinden aciklamaktadir. Emek harcanarak firetilen ve satilmak {izere
tasarlanmis bir nesne eger insan ihtiyaclarimi giderecek ozelliklere sahipse, s6z konusu meta
kullanim degerine doniismektedir. Kullanim degeri ise sermayeyi ve paray1 temsil etmektedir.
Ozetle Marx, bir nesnenin satilip, para kazandirmast i¢in en 6nemli faktdriin, emek vererek
iiretim yapanlar oldugunu vurgulamaktadir.

Karl Marx emek-deger teorisini 6ne siirene kadar isciler emek harcayarak iirettikleri
tirtinlerin satis degeri ne olursa olsun sabit ve belirli iicretler almaktaydi. Bu durumun emegi
degersizlestirdigini ve lretilen metaya daha ¢ok deger gosterildigini One slirmiistiir. Marx,
iretilen metay1 satarak kar elde eden sermaye sahibinin iiretim-satis degerleri arasindaki
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karindan bizzat iiretimi yapan iscilere de pay verilmesini savunmaktadir. Sermaye sahipleri
karlarindan is¢ilerine pay vermediginden bu emegin somiiriilmesi anlamina gelmekteydi. Marx,
kapitalist liretim siirecinin harcanan insan emegini cisimlestirdigini savunmustur.

Marx’1n emekg¢iyi koruyan teorilerine karsin, sermaye sahipleri kazanglarini artirdikca ve
dolayisiyla kapitalizm giiclendikge, liretim makinelestikce ortaya c¢ikan arti-degeri, elde
ettikleri kar1 calisanlari ile yeterince paylasmamistir. Teknolojik gelismeler {iretim siirecine yon
verdikce, niifus arttikca, is bulmak isteyen kisiler ¢ogaldik¢a insanin emeginin —6zellikle
fiziksel emek harcanan islerde- degeri daha da diigmiistiir. Diger yandan tiketim kiiltirii
diinyada yayginlastikca, toplumlar birer tiikketim toplumuna doniistiik¢e calisanlar iirettikleri
iriinlerden art1 deger almak bir yana iizerine yiiklii miktarlarda para 6deyip onlar1 satin
almaktadir.

Calisma kapsaminda, kiiresel salgin  doneminde yaymlanmaya baslayan reklamlarda,
caligsanlarinin emegini 6ne ¢ikardigi mesaj1 veren fakat emegi bir reklam nesnesine doniistiiren
“Trendyol” ve “Getir” markalarinin, pandemi sonrasinda yayinlanan benzer igerikli Migros
reklamlari secilmis ve gosterge bilimsel ¢oziimleme teknigi ile analiz edilmistir Literatlirde ve
yayinlanan reklamlar incelendiginde Tiirkiye’deki markalarin ¢alismada bahsedilen
reklamlardan 6nce herhangi bir reklamda veya akademik c¢alismada reklamlarinda kendi
calisanlarin1 kullanan markalara rastlanmamistir. Yapilan literatiir ve reklam taramalarinda
eklamlarda profesyonel veya amatdér oyuncularin, sirketlerin calisani olarak gosterildigi
reklamlarla rastlanmis ancak kendi calisananlarini birer oyuncu veya reklam nesnesi olarak
kullanilmasina denk gelinmemistir.

Literatiirde Emek-Deger Kavramina Bakis

Iktisat tarihi boyunca degeri belirleyen birgok goriis ortaya atilmistir. Adam Smith ile baslayan
degeri belirleme ¢abasi farkli goriislerin ortaya ¢ikmasiyla ¢ok anlamli bir yone evrilmistir.
Sanayi Devrimi’ne dek iktisadi degeri belirleyen en 6nemli faktér emek olarak goriilmiistiir.
Adam Smith’in 6ne siirdiigli s6z konusu diislince daha sonra Ricardo ve Marx tarafindan da
irdelenmis ve degisikliklere ugramistir (Bocutoglu, 2012: 128). Adam Smith, 1776’da yazdig1
Uluslarin Zenginligi kitabinda deger kavramini iki sekilde ifade etmektedir. Deger, bir metanin
bireye sagladig1 faydadan yola cikarak ne kadar ise yaradigidir. S6z konusu metaya sahip
olmanin bireye sagladigi satin alma giiciidiir (1776] 2006: 32). Smith, metalarin kullanim
degeriyle, degis-tokus degerinin birbirinden farkli oldugu su sekilde agiklamaktadir;
“Kullamrken degeri fazla olan seylerin, ¢cogu kez degis ederken daha az degerli; ya da hig
degerli olmaz. Bunun aksine, en biiyiik degisim degeri olanlarin ise kullanim degeri ya azdir ya
hictir.” Ornegin hava insan yasamu i¢in en énemli maddelerden biriyken havayi verip baska bir
madde almamiz miimkiin degildir. Elmas, pirlanta veya altin gibi ziynet egyalar1 ise insan
yasami i¢in hayati bir 6neme sahip olmamasina ragmen bu maddeleri verip karsiliginda bircok
madde almak miimkiindiir (Ricardo, [1817] 2008: 50).

Adam Smith, metalarin ancak insan emeginin bir iiriinii oldugu takdirde degerli oldugunu
one sirmiistiir (Aydin & Aydinlar, 2011: 4). Metanin degerini belirleyenler ise, iiretim
araglarini iiretirken harcanan emek (dolayli emek) ile s6z konusu araclar1 kullanirken harcanan
emegin (dogrudan emek) bir araya gelmesidir (Smith, 2006: 32). Buradan yola ¢ikan Smith’e
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gore ([1776] 2006: 51) bir metay1 baska bir metaya gore degerli kilan iiretilirken harcanan
emektir. S6z gelimi bir ayakkabiy1 liretirken harcanan emek, bir pantolonu iiretirken harcanan
emekten daha fazlaysa ayakkabinin degeri, pantolondan daha fazladir. Smith, eserine de adin
veren uluslarin zenginliginin, emek ve emegi verimli kullanmayla ortaya c¢iktigin1 one
stirmektedir. Bir baska ifadeyle zenginligin kaynag: iiriinlerin takasinda degil iiretimindeki
emekte aranmaktadir. (Yakar Onal, 2004:89). Ancak sermaye birikimi ve 6zel miilkiyet sonrasi
ortaya ¢ikan kapitalist sanayi iiretimine gecildiginde metanin degeri igin tek Olgiit olarak
emekten bahsetmek miimkiin degildir. Adam Smith’in sahit oldugu Sanayi Devrimi’nin
baslangicinda iiretim kitlesellesmeye baglamis, insan emeginin yani sira sermaye liretim i¢in
gereken faktdrlerden biri olmustur. Sermaye sahipleri belirli bir ticret karsiliginda {iretim igin
gereken emegi kiralama yoluna gitmisler ve boylece yonetilen emek ortaya ¢ikmistir. Bir bagka
ifadeyle yonetilen emek; bireyin {iretim icin harcadigi emek degil, sermaye sahiplerinin iicret
odeyerek emeklerinin kiraladiklar1 bireylerin emeklerinden sagladigi kazanglart anlamina
gelmektedir (Barber, 2021: 40-50).

Emek-deger konusu, Adam Smith’ten sonra ondan etkilenen fakat farkli bir bakis agisi
getiren David Ricardo tarafindan yeniden yorumlanmistir. Ricardo da Smith gibi degeri
belirleyen faktorlerden birinin emek oldugunu vurgulamigtir. Ancak Smith’ten farkli Ricardo,
emegin dolayisiyla emek-deger teorisinin kapitalizm Oncesi bir kavram degil aksine
kapitalizmle birlikte yeniden tanimlandigini 6ne stirmektedir. Ricardo, degeri belirleyen
faktorler arasinda saydigi emegin verimli hale gelmesini sermayenin giiciine baglamakta,
sermayenin getirisi olan karin zenginligin kaynagi oldugunu 6ne siirmektedir (Ricardo, [1817]
2008: 55). Buradan hareketle Ricardo, kapitalizmin énemli 6geleri arasinda sayilabilecek olan
kar ve rant ile emek-deger teorisinin bir arada ifade edilebilecegini ortaya koymustur.
Ricardo’ya gore politik iktisadin asil amaci, iiriinii iireten ig¢i, lirlini tireten makineyi tireten
is¢i, sermaye ve toprak sahibi gibi iiretim siirecine katki saglayan siniflarin arasinda iiretim
sonucu kazanilan paranin boliisiimiinii diizenlemektir (Yakar Onal, 2004: 91).

Klasik kapitalist sistem sermaye ve kar iizerine kurulu oldugundan, Ricardo’nun emek-
deger teorisi, sermaye sahipleriyle emek sahipleri arasinda bir catisma ¢ikmasina neden
olmaktadir. Kapitalizmden ve sermayeden yana tavir alan teorisyenler, emek harcanarak
tiretilen metalarin degerinin kaynagi olarak emegi goz ardi etmislerdir (Kazgan, 1997: 70-71).
S6z gelimi Jean-Baptiste Say (1767-1832) bir metanin degerini belirleyen faktorlerin 6zgiil
agirlik olarak esit oldugunu savunmaktadir. Diger bir ifadeyle emek ne kadar onemliyse,
sermaye ve toprak da o derece 6nemlidir. Bu kapsamda Say, iiretilen malin degerini belirlemek
amaciyla alternatif maliyet teorisini ortaya atmistir. S6z konusu teoriye gore, bir metaya sahip
olmanin maliyeti, o metaya sahip olmak i¢in vazgecilen bagka bir iriiniin degeriyle
dlgiilmektedir (Bocutoglu, 2012: 135). Ornegin, elindeki biitceye gore bir kilo sebze olmak igin
yarim kilo kiyma almaktan vazgecgen, tercihini sebzeden yana kullanan birinin yaptig1 alisveris
sonrast ortaya cikan alternatif maliyet teorisine gore, yarim kilo kiymanin degeri bir kilo
sebzeye esittir. Burada tiriinler tiretilirken harcanan emek g6z ardi edilmektedir.

Ricardo’nun emek-deger teorisine yeni bir bakis agist getiren ise Karl Marx olmustur.
Marx’a gore iretilen bir metanin, insanlarin ihtiyaclarini gidermeye yarayan ozellikleri, o
metay1 kullanim degerine doniistiirmektedir. Kullanim degeri ise sermayeyi ve paray1 temsil
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etmektedir. Bununla birlikte insan ihtiyacin1 gideren her meta kullanim degeri haline gelmisse
de her meta kullanim degeri degildir. (Mandel ve Freeman, 6:1998). Bir nesnenin meta haline
gelmesi ve kullanim degerine doniismesi i¢in emek harcanarak iiretilmis ve satilmak tizere
tasarimlanmis olmasi1 gerekmektedir. Herhangi bir nesnenin meta haline gelmesi i¢in sarf edilen
emegi Marx, ‘somut emek’ ve ‘soyut emek’ olmak iizere ikiye ayirarak tanimlamistir (Marx,
[1867] 2021: 52-54). Somut emek, belirli bir amag i¢in harcanan emege karsilik gelmektedir.
Somut emekle iiretilen meta belli bir amag¢ ig¢in {retildiginden kullanim degerine
doniismektedir. Ornegin sogan iireten bir ¢iftcinin emegi somut bir emektir (Aydin ve Aydinlar,
2011: 6). Ancak somut emek iiriinleri bir licret karsiliginda satis metasi haline geldiginde, farkl
iiriinler olmaktan ¢ikarak soyut emek iiriinii haline gelmektedir. (Y1lmaz, 2019: 60).

Marx ([1867] 2021: 46), metalarin insan ihtiyaglarini iki sekilde karsilayabilecegini 6ne
stirmiistiir. Bu metalar, tirtinleri tireten araglar (dolayli) ve iiretim araglarinda tiretilerek kitlelere
sunulan mallar (dogrudan tiiketim mallar1) olarak ikiye ayrilmaktadir. Boylece insan
ihtiyaglarina cevap vermek i¢in emegin artik sadece tiretim giici degil iiretilen iiriiniin kendisi
ve ne kadar siirede iiretildigi onem kazanmistir. Dolayisiyla iiretim siireclerini etkileyen araglar
ve kitle iiretimi ¢ogaldik¢a emegin degeri de farklilasmaktadir. Kitlesel tiretimde zamanin 6nem
kazanmasiyla emek giicii ve emek zaman ayrimi ortaya ¢ikmistir. Emek giicii bir kisinin {iretim
yapma ve c¢alisma giliclinii tanimlamaktadir. Emek zaman ise iiretim siirecine karsilik
gelmektedir.

Karl Marx’1in emek-deger teorisine kadar, isciler lirettikleri iiriinlerin satis degeri ne olursa
olsun belirli iicretler almaktaydi. Ancak Marx, iiretilen metan satan sermaye sahibinin {iretim-
satis degerleri arasindaki karindan iiretimi bizzat yapan iscilere de pay verilmesini One
stirmektedir. Pay verilmedigi takdirde bu iscilerin sOmiiriilmesi anlamina gelmekteydi.
Kapitalist liretim silirecinde insan emeginin cisimlestigini dne siiren Marx’a gore ([1867] 2021:
50), “Bunlarin tiretimi siwrasinda, insan emek-giicii harcanmistir, bunlarda insanemegi
cisimlesmigstir. Hepsinde ortak olan bu toplumsal oziin kristalleri olarak bakildiginda, bunlar
degerdir- meta degeridir.”

Ancak Marx’in teorilerine karsin, sermaye ve kapitalizm giiclendikge, iiretim
makinelestikce ortaya ¢ikan arti-degeri c¢alisanlar1 paylasmamistir. Ozellikle teknolojik
gelismeler {iretim siirecine yon verdikg¢e, insanin emeginin degeri daha da diismiistiir. Tiikketim
toplumu diinyada yayginlastikca calisanlar irettikleri {irlinlerden arti deger almak bir yana
izerine yiiklii miktarlarda para 6deyip onlar1 satin almaktadir.

Emek-Degerden Emegin eklam Metas1 Haline Gegis
Kitlesel tiretime ge¢ildiginden bu yana emegin degeri, harcanan emegin karsiligini alip
alamadig1 siiregelen bir tartisma konusu halini almistir. Tarim arazilerinde baslayan is¢i
siifinin ortaya ¢ikisi, Sanayi Devrimi, kitlesel iiretim, kentlere gocle birlikte genis bir niifusu
kapsamaya baslamistir. Gliniimiizdeki anlamiyla modern kentler, iiretimin, ticaretin dolayisiyla
istihdamin gelistigi yerler olarak 6ne ¢cikmistir. Kirsal mekanlarda, satolarda, sehir devletlerinde
toprak sahibi aristokrat siniflar bulunmaktaydi ancak ticaretin ve sanayinin yayginlagsmasi
sonrast kentsoylu burjuva smiflar1 ortaya ¢ikmis, bu siire¢ ulus devletlerin kurulmasina katki
saglamistir (Poggi 2019). Sanayi Devrimi Oncesi kendi atdlyelerinde iiretim yapan emek
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kesimi, fabrikalasma, makinelesme sonrasi iirettigi parca basina degil ne kadar ¢ok emek sarf
ederse etsin gilinliik, haftalik veya aylik sabit bir iicret karsiliginda emegini ve zamanini sermaye
sahiplerine kiralamistir (Housel, 2008: 4).

Sanayi Devrimi, endiistrilesme, fabrikalasma, makinelesme olarak da adlandirilan s6z
konusu donem, emegin tarihini etkiledigi kadar insanlik tarihine de damga vuran dénemlerden
biridir. Sanayi devrimine kadar insanligin ekonomik ve teknolojik gelismeler kii¢iik adimlar
olarak tanimlanirsa, sanayi devrimi sonras1 gliniimiize kadar olan gelismeleri kosar adim olarak
tanimlamak miimkiindiir. Emek ve sermaye gibi kavramlarin 6ne ¢ikmasi, liretimin tamamen
fabrikalara taginmasi, Fordist liretimin icat edilmesi, insanlarin giiniin 6nemli bir kismini kapal
bir alanda iiretim yaparak ve makinelerle is arkadasi haline gelmesi, kendine ve topluma
yabancilasmasina neden olmustur (Marktanner & Nasr, 2009: 237-238).

Emegin yasadigi doniisiimlerde Sanayi Devrimi sonrasi bir baska kilometre tasi ise
bilgisayar teknolojisinde yasanan gelismelerdir. Sanayi Devrimi’nin yerini Bilgi Devrimi’ne
birakmaya baslamasi, tiim liretim sistemlerini etkilemis, tiretilen iirin sayis1 hizla artmuis,
yasanan gelismeler kitle iletigim araclarini yayginlastirmig, lirlin stokunun genis tiiketici
kitlelerine ulasarak erimesi adina reklamlar 6nem kazanmigtir (Yiksel, 2014: 268). Bilginin
onem kazandigr s6z konusu donemde, fiziksel emegin sarf edildigi sanayi ve tarim
toplumlarindan farkli olarak sermaye sahipleri tarafindan zihin emek harcayan bireyler talep
edilmektedir. Sadece mikro 6l¢ekte degil makro Slgekte de bilgiyi lireten ve dogru kullanan
toplumlar ve iilkeler, bilgiyi g6z ardi eden halen tarim toplumu déneminde kalmay1 siirdiiren
toplumlara kars1 6nemli kazanimlara sahip olmuslardir (Peri, 2005: 308). Bununla birlikte;
sadece bilgiyi, bilimi, teknolojiyi kullanarak 6ne ¢ikan iilkeler oldugu gibi, 6nemli yer alt1 ve
istii kaynaklara sahip tlkeleri geri birakan, ellerindeki kaynaklart ucuz hammadde olarak
isleyip, pahali birer meta olarak s6z konusu toplumlara satan, o iilkelerde ucuz is giiciiyle tiretim
yaparak 6nemli karlar elde eden iilkeler de bulunmaktadir. Bu durum iilke bazinda oldugu gibi
ulus otesi sirketler eliyle de uygulanmaktadir (Collinicos, 2022: 488).

Tarim ve sanayi donemlerinde isciler zorlu sartlarda emeklerini kiralayarak emek-deger
iirlinler ortaya ¢ikarmaktayken, bilgi toplumunda da iiretilen katma degeri yliksek metalar yine
benzer sartlarda fikir yogun emek-deger olarak iiretilmektedir. Ozellikle bilisim teknolojisinin
gelismesi, dijitallesme ve mobillesme sonrasi yazilim sektoriine nemli bir emek ihtiyaci ortaya
cikmistir (Migoogullar, 2018:9). Elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasi, mobil uygulamalar
yazilimeilarin diigiin-emeklerinin bir sonucu olarak goriilebilmektedir ancak aligverisin (gida,
hazir yemek, diger tiim ihtiyaglar) internet aracilifiyla evlere, is yerlerine kadar tiiketicinin
oldugu yere ulastirilma c¢abasi sonrasi yeni bir emek sinifi olugsmaya baslamistir (Eurofound,
2018:3). Biiylik kentlerdeki trafige takilmadan, en dar sokaklardan gecebilecek motosikletleri
kullanarak miisterilere en hizli sekilde siparislerini ulastirmaya ¢alisan kuryelerin sayis1 hizla
artmaktadir. Tedarik zincirinin 6nemli bir halkasi haline gelen bu kisilerin emekleri tipki Sanayi
Devrimi’nde oldugu gibi karsiligin1 bulamamakta, fabrikada iireten is¢inin arti degerden pay
alamamasi gibi moto-kuryeler de ulastirma konusunda harcadiklar1 emegin karsiligin
cogunlukla alamamaktadir (Yertim & Balci, 2023: 331-332). Ogzellikle kiiresel salgin
doneminde kurye ile {irlin teslimati yapan mobil uygulamalar 6nemli karlar elde etmisler ve bu
karlarin olusmasinda ¢alisanlarinin emegi de énemli bir faktordiir (Onder, 2020).
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Teknolojik gelismeler sadece bilisim ve bilgi devrimi yaratmamis ayni zamanda eglenceyi
de one ¢ikarmistir. Ozellikle 1980’lerin ortasindan itibaren bilgi eglenceli sekilde sunulmaya
calisilmig, geleneksel kitle iletisim araglart medyaya donlismeye baslamis, reklamlar bu
doniistimde itici gliclerden biri olmustur. Eglenceli, yaratici reklamlarin tiiketiciler iizerinde
daha etkili oldugundan hareketle, bu tiir reklamlara agirlik veren markalar, kendilerini ve
iirlinlerini tanitmak adina her tiirlii dikkat ¢ekici reklam igerigine basvurmustur (Thussu, 2016:
2-6). Dijitallesme, sosyal medya ile birlikte reklamlar sadece televizyonda veya yazili basinda
goriinen tanitimlarin yani sira, viral igerikler, tiiketiciye 6zel reklamlar olugsmaya baslamistir
(Bilenko & Richardson, 2011: 415). Son yillarda bilingli tiiketici kavraminin 6ne ¢ikmasi
sonrasi, misteriler tercih edecekleri irlinleri tireten markalarin dogaya =zarar verip
vermediginden, c¢alisanlarinin is kosullarina kadar birgok o6l¢iitli géz dniinde bulundurmaya
baslamiglardir. Buradan hareketle reklamlarda kullanilan 6gelere, markanin g¢alisanlarinin
eklenmesi sonras1 emegi bir reklam nesnesi haline getirmistir (Hainmuller & Hiscox, 2015: 1-
4). Markalar reklamlarinda, tanitimlarinda dogay1 koruduklarini, ¢evreye saygili olduklarini
miisterilerine kanitlamaya calisirken diger taraftan ¢evreyi kirletmeye devam etmektedirler. Bu
da yesil aklama (Greenwashing) adi verilen kavrami akillara getirmektedir (Varol & Celik
Varol, 2023: 41). Yesil aklamaya benzer bir durum ise ¢alisanlarin iyi kosullarda gorev
yaptigini, hallerinden ¢ok memnun olduklarini gosteren reklamlardir. Bu durumu emek aklama
olarak nitelendirmek miimkiindiir. Omegin kiiresel salgin déneminde diinyanin cesitli
yerlerindeki igverenler, evden c¢alismaya devam eden c¢alisanlarinin bu durumlarini
reklamlastirmistir. Kimi markalar moda c¢ekimlerini kendi ¢alisanlarina bizzat kendi
telefonlariyla yaptirmistir (Parisi, 2020). Calisanlarin kullanildig: reklam stratejilerinden biri
de emek verenlerin, harcadiklar1 emek sonucu ortaya ¢ikan iiriinle baglantisinin koparilmasidir.
(Calismada incelenen reklamlardan da hareketle, emek veren ve {lrettigi deger arasindaki
iligkinin baglamindan koparilmasi iki sekilde uygulanmaktadir. Bunlardan ilki reklamda
kullanilan ¢alisan insan dis1 bir nesne (Robot, makine vb.) olarak gosterilmektedir. Diger bir
yontem ise ¢alisani, emegine karsilik {icret almak adina vaktini kiralayan kisileri, yaptiklari isi
gontllilik karsihi@inda yapiryormus gibi gostermek hatta kahramanlastirmak seklinde
uygulanmaktadir (Demirci, 2016: 176). Emek-deger ile baslayan siire¢ emek-reklam haline
gelmistir. Reklamlarda calisanlarin emegini kullanan markalar, emegi reklamlastirarak asil
anlamindan uzaklastirmaktadir.

Yontem

S6z konusu caligma kapsamindakireklamlarin incelenmesi icin Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢ozliimlemesi yontemi i¢inde yer alan degistirim sinamasi kullanilmigtir
(Barthes, 1979: 1) Degistirim sinamasinda amag¢ gosterenin yerine farkli bir gosterenin
gecirilmesiyle, bir baska ifadeyle gosterilenin bir baska gosterilenin yerini alip almadigin
gozlemlemektir (Barthes, 1979: 60). S6z konusu c¢alisma kapmasinda Getir, Trendyol ve
Migros reklamlarinda gosteren olarak g¢alisanlarin emegi yerine gosteren olarak calisanlarin
emeklerinin reklam nesnesi olarak kullanilmasi incelenmistir.

Bir anlat1 bi¢gim olan gdstergebilimi anlamak i¢in ‘gosterge’yi anlamak gerekmektedir.
Gostergeler, insanligin birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla ortaya ¢ikardiklari seslerin
doniistiigi diller, beden dili, bayraklar, binalar, resimler, kiyafetler, kitaplar ve dijitallesmeyle
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birlikte iiretilen dijital igerikler gibi ¢ok genis kapsamli anlat1 araglari biitiintidiir (Vardar, 1988:
111).

Ferdinand De Saussure’e gore (1985: 72) gOsterge; gosteren ile gosterilenin birlesiminden
meydana gelmektedir. Ayrica Saussure, gOsteren ve gosterilenin dis faktdrlerden bagimsiz
oldugunu 6ne siirmektedir. Saussure gostergebilimi dilin iistiinde gormekteyken, Barthes,
gostergebilimi dilbilimin bir alt dali olarak tanimlar. Barthes’a (2023: 47) gore ise gosterge,
gosterenin anlatmak istedigini, gosterilen ise asil verilmek istenen mesaji vermektedir.

Barthes’a gore gosterilen ile verilmek istenen mesaj veya imaj goren kisinin zihni ile
orantilidir. Ornegin yiiziik sozciigiinii gdsteren olarak var saydigimizda, gosterilen yiiziigiin
kendisi degil yiiziik sozcliglinii duyan veya okuyan kisinin zihninde olusan imgedir (2023: 50).
Yiiziigiin kendisi ve zihinde uyanan imaj gibi bu iki ayr1 goriingii gostergebilim tarafindan
¢ozlimlenmektedir. Gostergeler, gostergebilimsel ¢oziimlemenin temel taslarindan biridir.
Gosterilen ise bir nesneyi veya 6zneyi tamamen temsil etmemekte, {izerine yiiklenen degerin
nasil sunuldugudur. Gostergeyi iiretenin vermek istedigi mesaj gostergeye yiiklenmektedir
ancak gosterilenin bu nesneyi nasil algiladigi verilen mesaji anlamli kilmaktadir. Ancak
gosterilen, gostergeyi lreten tarafindan amacina uygun sekilde onceden telkin edilmisse,
verilen mesaj yerine ulasabilir. Bir bagka deyisle gosterge, gosteren ve gosterilenin ortaklasa
iiretimi degildir. Bu agidan bakildiginda, gostergeyi iireten, gosteren ve gdsterileni birlestirip
onlardan yeni bir gosterge iiretebilir (Kress & Leuwen, 2006: 7-8). Boylece gostergeler, dil
iizerine yeni anlamlarin eklemlenebilecegi araclar halini almaktadir. S6z konusu eklemlemeleri
ortaya c¢ikarmak ise gostergebilimin gorevlerinin basinda gelmektedir (Barthes, 2023: 61).

Gostergeyi ona yeni anlamlar eklemlendirerek iiretenin, gosteren ve gosterilenin yeniden
iretilmesiyle ortaya yeni gostergenin c¢ikmasi, onun kontrol edilebilir olmast fikrini
dogurmustur (Kress & Leuwen, 2006). Bu da basta sdylemler olmak iizere bir¢cok alanda
ideolojik yansimalarin oldugu sdylemini giliglendirmistir. Gorsel, isitsel ve hatta dijital 6geleri
bir arada sunan reklam da, gostergelerin yeniden iiretiminin bir araci olabilmektedir. Reklamlar
vermek istedigi mesaj1 ¢ogunlukla gostergeler {lizerinden tiiketicilere sunmus oldugundan,
verilen mesajlarin ¢oziilmesi Barthes’in da vurguladigi gibi gdstergebilimin bir gérevi haline
gelmistir. Buradan hareketle reklam metinlerinin, gorsellerinin, igeriklerinin, mesajlarinin
¢oziimlenmesinde temel yontemlerin basinda gostergebilim gelmektedir.

Reklam biitiinlesik pazarlama iletisimin elemanlarindan birisi olmasina ragmen, tiiketim
toplumunun ortaya ¢ikmasinda ve kiiresel hala gelmesinde fazlasiyla pay sahibi olmustur. Bu
nedenle reklam  metinlerinin  sOyledikleri,  sdylemedikleri, verilen mesajlarin
anlamlandirilmasinda gdstergebilim bir turnusol etkisi gostermektedir (Demirci, 2016: 171).

Bu aragtirmanin evrenini kiiresel salgin ve sonraki donemde Tiirkiye’de yayinlanan
reklamlarinda calisanlarini kullanan ve reklamlar olusturmaktadir. Orneklem olarak ise 2020
yilinda yaymlanan Getir markasinin “Getir Bi Umutluluk, Trendyol markasmin #lctenBir
Tesekkiir reklamlariyla birlikte 2024 yilinda Migros Hemen markasinin “Sahalarin Yildizlar1™
reklam kampanyasinin Instagram gorseli secilmistir. Bu baglamda calismada kiiresel salgin
doneminde reklamlarinda c¢alisanlarinin emegini 6ne ¢ikardigi mesaj1 veren fakat emegi bir
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reklam malzemesi haline getiren “Trendyol” ve “Getir” markalarinin daha sonrasinda benzer
icerikli Migros reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimleme teknigi ile analiz edilmistir.

Bulgular
Incelenen Reklamlarin I¢erigi ve Analizi

Getir uygulamasimin “Getir bi umutluluk” reklami

Mobil uygulamali teslimat markasi Getir’in “Getir Bir Mutluluk” slogani, tiiketicilerin
Getir’den yaptiklar1 her aligveriste, tilketimde kendilerine mutluluk getirecegini sdyleyen,
mutlulugu bir tiikketim nesnesi olarak sunan bir mesaj igermektedir (Varol, 2023: 37-38).
Kiiresel salgin doneminde yasanan kapanma sonrasi tiiketicilerin ihtiyag¢larin1 ancak evlerine
siparis yontemiyle yapabildiklerinden, Getir vb. mobil uygulamalar 6nemli kazanimlar elde
etmistir. Cogunlukla zorlu sartlarda ¢alisan moto-kuryeler, kiiresel salgin doneminde her tiirlii
bulas riskine karsin daha fazla mesai yapmak zorunda kalmislardir. Getir, ¢alisanlarinin
gosterdigi yiiksek emegi, reklamlastirarak toplumsal bir sempati kazanma amaci giitmektedir.

“Getir bi mutluluk” sloganini, sahada calisan emekgilerinin kullanildig1 reklamda “Getir bir
umutluluk” olarak glincellemis ve YouTube sayfasinda yayinladigi reklaminin agiklama
kismina “Bu zor giinlerde fedakdarca ¢alisarak, umudun mutlulugunu tasiyan kahraman
kuryelerimize minnettariz.” seklinde not diismiistiir. Reklam filminin iceriginde ise ilk
karelerde kapilara temassiz sekilde Getir logolu posetler birakan eldivenli kuryeler
goriilmektedir, ilerleyen sahnelerde ise ¢alisanlar ellerindeki kalemle Getir posetinin tizerindeki
“bi mutluluk” sloganina u harfi ekleyerek “bi umutluluk™ haline getirmektedir. Reklamin son
karesinde ise Getir logosu altinda u harfleri degisen “bi umutluluk” yazilar1 goriilmektedir.
Reklamdaki seslendirme ise asagidaki metni izleyicilere sunmaktadir:

“Evet bu zor giinlerde Getir’in kahramanlar size o kadar ¢ok sey getirdi ki ama getirdikleri en
onemli sey galiba mutluluktu. Bu mutluluk aslinda umudun mutluluguydu. Biz bu yiizden bir karar
aldik, “Getir bi mutluluk” sloganimizi bir siireligine “Getir bir Umutluluk” yaptik. Mutluluga
umudu eklemeyi de kahraman kuryelerimize biraktik. Bilin ki o mutlulugu umuda ¢eviren Kahraman
kuryelerimizdir.”
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Fotograf 1: Getir reklam filminden kareler, Getir YouTube Sayfasi

Reklamlarda kullanilan stratejilerden biri; iiretenin, emek verenin, iretirken veya
calisirken ortaya koydugu vasiflarindan soyutlandirilmasina dayanmaktadir. S6z konusu Getir
reklaminda da zor sartlarda calisan kuryelerden kahraman olarak bahsederek onlara olaganiistii
giicler atfedilmis ve bu isi yaparken, emeklerini kiraya vermeleri, emek sarf etmeleri
golgelenirken, onlarin adeta Hollywoodvari bir siiper kahraman olarak bu zorluklarin
iistesinden geldikleri mesaj verilmektedir. Roland Barthes, (2023: 66) bu gibi anlam
degisimlerini gostergebilimsel agidan incelemek icin degistirim simamast bir yontem
uygulamaktadir. S6z konusu yontemi, gosteren tarafindan yapilan bir degisimin, gosterilen
tarafindaki etkisinin 6l¢iilmesi olarak 6zetlemek miimkiindiir. Barthes degistirim sinamasi
yontemiyle, bir gosterenin baska bir gosterenle yer degistirmesiyle bir gosterilenin, baska bir
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gosterilen yerine gecip gegmedigini amaclamaktadir (Ufuk, 2015: 24). S6z konusu reklamda
ise Getir kuryelerinin gosterdigi emegi, emek gostereni yerine kahraman olarak sunmakta,
bdylece tiim zor sartlara kahramanca gogiis geren kurye gosterileni, emek veren kurye
gosterilen yerine gegmektedir.

Trendyol 'un kuryelerine tesekkiir ettigi acikhava reklam kampanyasi

Getir’in kuryelerini reklamlarda kullandigi kampanyasini kamuoyuna sundugu giinlerde
elektronik ticaret ve mobil uygulamali teslimat markasi olan Trendyol da benzer bir reklam
kampanyasi diizenlemistir. Trendyol, Getir’den farkli olarak acik hava reklamciligini tercih
etmistir. Trendyol’un #ictenBirTesekkiir adin1 tasiyan reklam kampanyasinda, kiiresel salgin
doneminde tiiketicilerin her tiirlii ihtiyacim1 karsilamak i¢in gorev yapan calisanlarina kisiye
0zel tesekkiirlerini billboardlar araciligiyla sunmaktadir. Kentin ¢esitli yerlerinde yayimlanan
reklamlarda c¢aliganlarinin adin1 kullanan Trendyol, reklam mesaj1 olarak ise, “Zor giinde evde
kalanlarin destegi oldun. Sana ve tiim kahraman kurye dostlarimiza #IctenBirTesekkiir”
notunu eklemistir.

KURLER

Zor giinde, evde kalanlarm
destegi oldun. |

Fotograf 2: Trendyol un #I¢tenBirTesekkiir kampanyasindan bir reklam afisi, Marketing Tiirkiye
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Fotograf 3: Trendyol un #I¢tenBirTesekkiir kampanya afisi, Behance.net

Trendyol, Kiiresel salgin doneminde ¢alisanlarina tesekkiir ettigi reklamlarinda, Getir’in
reklamlarina benzer bir strateji uygulamistir. Reklamda yer verilen bireylerin asil vasiflarindan
soyutlandirilarak, gosterge tiretenin bir bagka ifadeyle reklamverenin gostergeyle gosterileni
yeniden tireterek asil baglamindan koparmaktadir. Barthes’in degisim sinamasi adini1 verdigi bu
yeniden iretimleri, dile yapilan eklemlenmeler olarak gdrmesi ve gostergebilime gergegi
topluma gosterme gorevi yliklemesi, reklamlarda yapilan bu tiir soyutlandirmalar1 ortaya
cikarmasi s6z konusu gorev tanimina uymaktadir (2023: 6). Fotograf 1 ve 2°de goriildiigii lizere,
Trendyol reklamlarinda kuryelerinin zor sartlarda ¢alistigini kabul edilmesi olumlu bir mesaj
olarak goriilebilir ancak emegini, zamanimi kiraya vererek para kazanan s6z konusu kisileri,
Getir reklamlarinda oldugu gibi kahraman olarak gostermesi, emek sarf edenleri asil
vasiflarindan soyutlandirarak, gosteren ve gosterileni bir araya getirerek yeni bir mesaj
iretmektedir. S6z konusu reklamda Trendyol, ¢ogunlugu kuryeleri olmak tizere ¢alisanlarinin
harcadigr emek tizerinden bir kahramanlik hikadyesi olusturmaktadir. Boylece tiiketicilerin
salgin hastalik ve bulas korkusuyla evlerinden ¢ikmadiklari, uzaktan ¢alisma sansi olanlarin
evlerindeyken emegini kiralayabildigi donem sartlarinda, (salgin hastalik riski, trafikte siparisi
belirli siirede yetistirmek amaciyla yasanan tehlikeler) bu zorluklara sokaklarda kahramanca
gbgiis geren kurye, emek veren kurye gosterileni yerine gegmektedir. Aslinda burada yapilan
bir insanin profesyonelce, gecinmek adina zamanini ve emegini kiraya vermesidir. Ancak
reklamlarda bu kisiler higbir olumsuz durumdan etkilenmeyen, yeri geldiginde 30 dakika siiren
yolu 5 dakikada asarak, hava sartlarindan etkilenmeden siparisini miisterisine ulastiran siiper
kahramanlar olarak gosterilerek miisterilerin géziinde bu zor durumlar olumlanmaya
calisilmaktadir.
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Migros Hemen Instagram Reklami

44 begenme

migroshemen Anlik tiim ihtiyaglarin Superman hizinda
kapinda! @

Fotograf 4: Migros Hemen Instagram Paylagim: Instagram/Migroshemen

Getir ve Trendyol’un kiiresel salgin doneminde baslattig1 kuryelerini ve ¢alisanlarini zor anlara
gbgiis geren siiper kahraman olarak tanimladig: reklam igeriklerinden sonra Migros’un anlik
siparis uygulamalarinda da s6z konusu kuryeler ve galisanlar sik¢a gosterilmeye baslanmstir.
Avrupa Futbol Sampiyonasi maglarinin giindemde oldugu zamanlarda yayinladigi
reklamlarinda kuryelerinden “sahalarin yildizlar1” olarak bahseden marka bdylece ¢alisanlarini
markanin ve sektoriin yildizlart olarak gostermektedir. Getir ve Trendyol reklamlarina benzer
sekilde Migros da kuryelerini birer siiper kahraman olarak gosterdiginden s6z konusu paylasim
incelenmistir. Fotograf 4’te goriilmekte olan Instagram paylagiminda Migros Hemen,Getir ve
Trendyol’un kuryelerini kahraman olarak sunmalarin1 bir ileri boyuta tasiyarak kuryelerini
Superman olarak gorsellestirmis, zor sartlarda calisan, siparisleri hizlica yetistirmek i¢in kimi
zaman hayatini kaybeden kuryelerin, tiiketicilere ihtiyaglarin1 Superman hizinda teslim ettigini
vurgulamaktadir. Daha 6nce incelenen iki reklamda oldugu gibi bu reklamda da Barthes’in
degistirim sinamast adini verdigi yontem kullanilarak kuryelerin kisilerin ihtiya¢larini hizlica
yetistirmek adina insaniistii bir caba sarf ettigi gosterilmektedir. Kuryelerin miisterilerin
aligverislerini yetistirmek adina gosterdigi emegi, emek gdstereni yerine siiper kahraman ve
hatta Superman olarak sunmakta, boylece zor sartlara, trafige karsin bir siiper insan edasiyla
gbgiis geren kurye gosterileni, emek veren kurye gosterilen yerine gegcmektedir

Iki reklam kampanyasi bir¢ok acidan birbirine biiyiik benzerlikler gdstermektedir.
Oncelikle kampanyanin topluma sunuldugu zaman (Kiiresel salgin, kapanma dénemi) hemen
hemen aymi giinlere denk gelmektedir. Iki marka da hizli teslimat iizerine kurye istihdam
etmektedir. Insanlarin  sokaga ¢ikmalarinin  dolayisiyla ihtiyaglarimi  kendilerinin
karsilayamadiklar1 s6z konusu donemde sermaye tarafindan tedarik zincirlerinin aksamamasi
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adina kuryelere yogun bir emek harcama gorevi diismektedir. Salgin hastalik ddneminde birgok
kisi evlerindeyken sokaklarda insanlarin ihtiyac¢larini karsilamak i¢in uzun saatlerce emek sarf
eden, emeginin maddi karsiligini alamayan kuryelerin yaptiklart isi kahramanlik olarak
dramatize eden reklamlar, emegin reklamlastiriimas: kavramma denk diismektedir. iki marka
kuryelerinin emeklerini birer reklam nesnesi haline getirerek, emegi reklamlastirmakta ve
yapilan ise bir kutsiyet yiikleyerek kuryelerini kahraman olarak adlandirmaktadir. Secilen
ticlincii marka olan Migros’un Migros Hemen sayfasindaki paylagiminda ise diger reklamlarda
kuryeleri kahramanlastiran sdylemler bir baska boyuta taginarak gorsellestirme yapilmas,
miisteriye siparig gotiiren kurye fantastik filmlerden ¢ikmis gibi sunulmaktadir. Daha 6nce kimi
markalar reklamlarinda c¢alisanlarina yer vermis, reklamlarda yer alan ¢alisanlarin emekleri de
reklam nesnesine doniismiistiir.

Tartisma ve Sonug¢
Bu c¢aligmada, reklamlarinda ¢alisanlarinin emegini sergileyen ve s6z konusu reklamlarla
tiketicinin zihninde itibar ve imajin1 olumlu olarak yerlestirmek isteyen markalarin,
uyguladiklar1 reklam stratejileriyle emegin bir reklam nesnesi haline getirmesi ve emegin
reklamlastirilmasinin kavramlastirilmasi tizerinde durulmustur.

Calisma kapsaminda, 2020 yilinda, pandemi doneminde reklamlarinda calisanlarinin
emegini 6ne ¢ikardig1 mesaj1 veren fakat emegi bir reklam malzemesi haline getiren “Trendyol”
ve “Getir” markalarinin ve 2024 yilinda yayinlanan benzer igerikli Migros reklamlari se¢ilmis
ve gosterge bilimsel ¢oziimleme teknigi ile analiz edilmistir. Arastirmanin evrenini ise kiiresel
2020 yilindan (salgin ve sonraki donemde) 2024 yilina kadar reklamlarinda calisanlarini
kullanan ve Tiirkiye’de yayinlanan adi gecen reklamlar olusturmustur.

Emegin degerinin tarihsel siireci kapitalizmin diinyanin biiyiik bir kisminda séz sahibi
olmasiyla tamamen sermaye sahipleri lehine hesaplanmistir. S6z konusu yeni donemde
kapitalizm kendisinden 6nceki toplumlardan uzaklagsmistir. Bu donemde emek vermeyen, emek
harcamayan hayatta kalma adina ihtiyaglarin1 karsilayamamaktadir (Bugra ve Keyder, 2012:
7). Kapitalist donemle birlikte insan is giicli kaynag1 olan ve sadece ¢alisan bir meta olarak
tanimlanmaya baslamistir (Amin, 2016: 32). Ayse Bugra (2011: 10) ise kapitalist diizende
yasayan insanin nasil bir durumda oldugunu, “yasayabilmek i¢in emegini satmak zorunda olan
miilksiiz insani, bir sozlesme iliskisi ¢ergevesinde calistirmaya dayanan ve degerler sisteminin
merkezine temel deger olarak calismayi koyan bir toplum diizeni” olarak tanimlamistir.
Kapitalist sistemde is imkanlar1 nicelik olarak artmis goériinmesine ragmen issiz kalma tehlikesi
de ayn1 oranda artmistir. Sirketler arasinda artan rekabet ortaminda emegini son damlasina
kadar harcayanlar, emeklerinin karsiligin1 almakta zorlansa da, isini kaybetmeme adina
emeklerini sarf etmektedir.

Sirketler arasi rekabet ortaminda, iriinlerini satabilmek, tiiketiciye ulasabilmek igin
reklamlar belirleyici unsurlarin basinda gelmektedir. Teknolojik gelismeler, kitle iletisim
araclarinin dijital medyaya evirilmesi sonrasi reklamlarda dikkat ¢ekicilik, yaraticilik,
tilkketicinin isteklerine yanit vermek daha da 6nem kazanmistir. Markalar 6zellikle son yillarda
itibarlarin1 ve imajlarini tiiketiciler nazarinda olumlu hale getirmek i¢in, ¢evre, doga, saglik,
egitim, ¢alisanlarinin yasam standartlarini reklamlarda sik¢a kullanmaya baslamistir (Capital,

496



Erdem VAROL

2013), (Onder, 2021). Bu konular icerisinde calisanlarma ne kadar deger verdiklerini
gostermek adina reklamlarda c¢alisanlarini kullanmaya baslayan markalar, calisanlarinin
emeklerini bir reklam mesaj1 haline getirmistir.

Bu calismada incelenen reklamlarin stratejilerine ve igerigine bakildiginda, mal veya
hizmeti Uretirken emek verenle tirettigi deger arasindaki iliski baglamindan koparilmaktadir.
S6z konusu strateji iki sekilde uygulanmaktadir. Bunlardan ilki reklamda gosterilen calisan
veya ig¢i insan dis1 bir nesne (cansiz bir nesne, makine, robot vb.) olarak gosterilmektedir.
Ikinci ydntem ise ¢alisani, bir iicret karsiligi emek sarf eden bir kisi olarak degil, yapilan isi
goniillii olarak ve hatta kahraman gibi yapiyor gibi gostermektir. Kitlesel iiretim ile baslayan
emek-deger tartismasi, neo-liberalizmle birlikte emek-reklam haline gelmistir. Reklamlarinda
calisanlarinin  kendisini ve emeklerini kullanan markalar, emegi reklamlastirarak asil
anlamindan uzaklastirmaktadir.

Son olarak incelenen reklamlardaki mesajlarin gosterge bilimsel analizinden ¢ikan sonug,
reklam veren markalarin, reklamlarinda ¢alisanlarin emeklerini, baglamindan kopararak farkli
anlamlar yiikleyerek kullandiklari, emegin bir reklam nesnesi haline getirildigine varilmistir.
S6z konusu ¢aligmanin gelecekte reklam-emek iligkisi lizerine yapilacak calismalara 151k
tutmas1 muhtemeldir. Ornegin, reklamlarinda ¢alisanlarinin emegini kullanan markalara kars
tiiketicilerin tutumlarinin nicel veya nitel yontemler kullanilarak Olciilebilecegi arastirmalar
yapmak bu konuya yeni bakis acilar1 getirmesi yararli olacaktir.

497



Emegin Reklamlastiriimasi Kavramimin Getir, Trendyol ve Migros Reklamlar1 Uzerinden incelenmesi

Kaynakc¢a

Amin, S. (2016), Liberal Viriis: Siirekli Savas ve Diinyanin Amerikanlastirilmasi. (Cev. Fikret
Bagkaya). Yordam Kitap

Aydmn, M. K. & Aydinlar, K. (2011). Emek-deger’ teorisinden ‘fayda-deger’ teorisine.  Bilgi
Sosyal Bilimler Dergisi(1), 1-12.

Balay, R. (2004). Kiiresellesme, bilgi toplumu ve egitim. Ankara Universitesi Egitim Bilimleri
Fakiiltesi Dergisi, 37(2), 61-82.

Barber, W. J. (2021). Iktisadi Diisiince Tarihi. Vakifbank Kiiltiir Yayinlari.

Barthes, R. (1979). Géstergebilim Ilkeleri. (Cev. Berke Vardar-Mehmet Rifat) Kiiltiir
Bakanlig1 Yayinlar

Barthes, R. (2023). Géstergebilimsel Seriiven. (Cev. M. Rifat ve S. Rifat 11. Baski). Yap1
Kredi Yayinlari. (Orjinal ¢alisma 1985 yilinda yayimlandi)

Bircan, U. (2015). Roland Barthes ve Gostergebilim. Sosyal Bilimler Arastirma Dergisi, C.13,
S.26,s. 17-41.

Bocutoglu, E. (2012). iktisat teorisinde emegin dykiisii: degerin kaynag olan emekten marjinal
faydanin tiirevi olan emege yolculuk. Hak Is Uluslararasi Emek Ve Toplum Dergisi, 1(1),
127-150.

Bugra, A. (2011). Kapitalizm, Yoksulluk ve Tiirkiye’de Sosyal Politika. Iletisim Yayinlar:

Bugra, A. & Keyder, C. (2012). Bir Temel Hak Olarak Vatandaglik Gelirine Dogru. (Cev.
Ismail Cekem). Iletisim Yayinlari.

Capital. (2013). Yesil olan kazanacak. https://www.capital.com.tr/capital-dergi/akilli-
kimya/yesil-olan-kazanacak. Erisim Tarihi: 09.09.2024

Collinicos, A. (2022). Toplum Kurami: Tarihsel Bir Bakis. (Cev. Y. Tezgiden 9. Baski) .
[letisim Yaynlar1. (Orjinal galisma 1999 yilinda yayimlandi)

De Saussure, F. (1985). Genel Dilbilim Dersleri. Cev. Berke Vardar. Birey ve Toplum. (Orjinal
calisma 1916 yilinda yayimlandi)

Demirci, K. (2016). Reklamlarda emegin goriinmez kilinmasi: siit tirtinleri reklamlar
iizerinden bir analiz. Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi(24), 165-186.
https://doi.org/10.16878/gsuilet.258976

Getir YouTube sayfasi. (2020). Getir Bi Umutluluk (youtube.com). Erisim Tarihi: 06.06.2024

Hainmueller, J. & Hiscox, M. J. (2015). The Socially Conscious Consumer? Field Experimental
Tests of Consumer Support for Fair Labor Standards. MIT Political Science Department
Research Paper No. 2012-15, Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=2062435 or
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2062435

Hargreaves, A. (2003). Teaching in the knowledge society: Education in the age of insecurity.
Teachers College Press

Housel, D. J. (2008). Industrial Revolution. California. Teacher Created Materials Publishing

498


https://www.capital.com.tr/capital-dergi/akilli-kimya/yesil-olan-kazanacak
https://www.capital.com.tr/capital-dergi/akilli-kimya/yesil-olan-kazanacak
https://doi.org/10.16878/gsuilet.258976
https://www.youtube.com/watch?v=oLS2E1gDFZM

Erdem VAROL

Kazgan, G. (1997). Iktisadi Diisiince veya Politik Iktisadin Evrimi. Remzi Kitabevi.

Kress, G. & Van Leeuwen, T. (2006). Reading Images: The Grammar of Visual Design.
Routledge.

Law, D. (2000). “Information policy for a new millennium”. Library review, 49(7), 322-330.

Mandel, E. & Freeman, A. (1998). Marxist Economics: A Handbook of Basic Definitions.
Chippendale: Resistance Books.

Marketing Tiirkiye. (2020). Trendyol’dan kuryelerine: #IctenBirTesekkiir. Trendyol'dan
Kuryelerine: #i¢tenBirTesekkiir | Marketing Tiirkiye (marketingturkiye.com.tr). Erisim
Tarihi: 06.06.2024

Marks, K. (2021). Kapital I. (Cev. Mehmet S., Nail S. 14. Baskz). Yordam Kitap. (Orjinal
calisma 1867 yilinda yayimlandi.)

Marktanner, M. & Nasr, J. (2009). “Potentials of democratization, demilitarization,
industrialization, and contraception”. Journal of Economic Studies, 36(3), 236-249.
doi:10.1108/01443580910983834

Migros Hemen Instagram Sayfasi. https://www.instagram.com/p/C8HPhaElylg/. Erisim
Tarihi: 18.06.2024

Onder, N. (2020). Pandemi doneminin yiikselen markalari. Marketing Tiirkiye.
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pandemi-doneminin-yukselen-markalari/
Erisim Tarihi: 09.09.2024

Onder, N. (2020). Calisanina deger veren markalar. Marketing Tiirkiye,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/calisanina-deger-veren-markalar/ Erigsim
Tarihi: 09.09.2024

Parisi, D. (2020). “Featuring employees in brand marketing is resonating with consumers.”
https://www.glossy.co/fashion/why-employees-in-brand-marketing-is-resonating-with-
consumers/. Erisim Tarihi: 20.06.2024

Peri, G. (2005). Determinants of Knowledge Flows and Their Effect on Innovation. Review of
economics and Statistics 87.2: 308-322.

Poggi, G. (2019). Modern Devlet Sosyolojik Bir Yaklasim. (Cev. B. Toprak, S. Kurt. 9. Baski1)
Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar1. (Orjinal ¢alisma 1977 yilinda yayimlandi)

Ricardo, D. (2008). Siyasal Iktisadin ve Vergilendirmenin Ilkeleri. (Cev., B. Zeren 1. Baski).
Hasan Ali Yiicel Klasikler Dizisi. Is Bankas1 Yaynlari. (Orjinal ¢alisma 1817 yilinda
yayimlandi.)

Sefer, A. (2022). “Tesekkiirler Trendyol”. tesekkiirler - TRENDYOL :: Behance. Erigim Tarihi:
07.06.2024

Smith, A. (2006). Milletlerin Zenginligi. (Cev. H. Derin, 1. Baski1) . Hasan Ali Yiicel Klasikler
Dizisi. Is Bankas1 Yayinlar1. (Orjinal ¢calisma 1776 yilinda yayimlanda.)

499


https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/67350/
https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/67350/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/calisanina-deger-veren-markalar/
https://www.glossy.co/fashion/why-employees-in-brand-marketing-is-resonating-with-consumers/
https://www.glossy.co/fashion/why-employees-in-brand-marketing-is-resonating-with-consumers/

Emegin Reklamlastiriimasi Kavramimin Getir, Trendyol ve Migros Reklamlar1 Uzerinden incelenmesi

Siinbiil Olgundeniz, S. & Aydogan, U. (2023). Mitolojik kdkenlerin modern reklam anlatilarma
yansimast: reklam filmleri lizerine gostergebilimsel bir inceleme. Electronic Cumhuriyet
Journal of Communication, 5(2):152-163.

Thussu, D. K. (2015). “Infotainment”. In The International Encyclopedia of Political
Communication, G. Mazzoleni (Ed.). https://doi.org/10.1002/9781118541555.wbiepc152

Unal Migoogullari, S. (2018). Yeni ekonomide dijital emek. International Journal of Labour
Life and Social Policy 1.1 (2018): 5-17.

Vardar, B. (1988). A¢iklamali Dilbilim Terimleri SézIiigii. ABC Yayinlari

Varol, E. (2023). Bir tiiketim nesnesi olarak mutluluk: mutlulugun reklamlarda kullaniimasi
iizerine bir arastirma. [Doktora Tezi]. Marmara Universitesi

Yakar Onal, A. (2004). Smith’den Ricardo’ya rant teorisindeki degisim. Maliye Arastirma
Merkezi Konferanslar: Dergisi , vol.45, 85-97.

Yiiksel, H. (2014). Emek kavraminin ortaya ¢ikisinda rol oynayan tarihi doniim noktalarinin
siireg merkezli degerlendirilmesi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19(2), 257-273.

Yilmaz, R. K. (2019). Ekonomi politigin elestirisi lizerinden karsilastirmalar: meta, zenginlik,
kalkinma.  Fiscaoeconomia, Vol.3  (Special Issue 1), 55-69. DOI:
10.25295/fsecon.2019.51.003

500


https://doi.org/10.1002/9781118541555.wbiepc152

