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Bu ¢alismada, reklamlarda bilim imgesinin ne amagla ve hangi saiklerle
kullamildigi  aciklanmaya ¢alisilmakta ve bu kullanimda bagvurulan stratejilere
odaklanmilmistir. Bilim, reklamda tamitimi yapilan iiriinlerin iglevselliklerini ve olumlu
vénlerini ortaya koyan bir imaj nesnesi olarak kullanilabilmektedir. Calismada
glintimiiz toplumu ekseninde reklamlarin hangi zihinsel aktivitelerden ve mantiklardan
faydalandig, kiiltiirle olan etkilesimi ve reklama ait mantigin neler oldugu iizerinde
durulmaktadir. Reklamlar tamitimi yapilan iiriinlerin kendine ait olmayan anlamlarla
givdirildigi ve bu anlamlarla ticaretin gergeklesmesinin saglandigi araclardir. Bu
calismada reklam metinlerinde kurucu aktor olarak bilimin kullanilisi tematik olarak
analiz edilmistir. Analizde dort tematik kategori ¢ikartilmis ve tartisilmistir: Uzman
Kontrolii ve Denetimi Altinda Kalite; ‘lyi-giizel-dogruyu’ Vaat Eden Bilim; Mucizeyi

Rasyonel Alana Tasiyan Bilim; Kanitlanabilir Olma Giiciiyle Bilim.

Anahtar Kelimeler: Reklam, bilim imgesi, tiiketim kiiltiirii

IMAGE OF SCIENCE IN ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

This study aims to explain the basic objectives and motives of the usage of
science in the advertisement and to focus on the strategies of this process. Science is
used as an image which promotes the positive features of the products. In this study it is
pointed out the role of the mental activities and rational processes that are used, and its
interaction with culture in advertisement. Advertisements are the intermediary bodies
that pave the way for proceedings of trade by providing pseudo-meanings to the
product. In this study the usage of science as the agent for construction of ad’s texts is
analyzed thematically via various newspapers advertisements. Four thematic categories
were extracted and discussed: Quality under control and supervision of experts;
Science that promises “goodness-beautiful and truth”; Science that carries miracle into
the field of rationality; Science that is the most trustable source with provable
knowledge with the power of evidence.

Keywords: Advertisement, image of science, consumer culture
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GIRIS

Reklamlarda bilim imgesinin kullanilmasi, pazarlama stratejilerinden
biri olarak goriilebilir. Ancak bu kullanim bi¢iminin reklam mantig1 icersinde
ve bilimin toplumsal kabulleri baglaminda bir takim nedenleri ve sonuglar
bulunmaktadir. Reklamlarda bilim imgesi, tanittm1 yapilan metanin rasyonel bir
gerekee ile tercih edilmesinin Oniinii acar bir nitelige sahiptir. Cilinkii bilim
imgesi, rasyonelligi, dogrulugu veya hakikati tesis etmenin en kestirme yoludur.
Ancak bilim imgesinin reklamlar aracilifiyla meta ig¢in hizmete kosulmasi
bilimin toplumsal konumlanisi hakkinda da bir takim degisimlere neden olur.

Bilim reklamlarda imge olarak yer aldik¢a meta kiiltiirii icersinde deger
kazanmaya baglar ve o kiiltiiriin bigimlendirilmesiyle toplumsal bir ger¢eklik
zeminine oturur. Burada bilime yiiklenen toplumsal anlam ve degerler kadar,
meta kiiltiirliniin kendine ickin manti§i da islevsel bir nitelige sahiptir.
Reklamlarda bilim imgesi, rasyonelligi ¢agristiran bir imge olarak 6n plana
cikarken, bir siire sonra metanin gostereni olarak bir imaj unsuruna indirgenir.
Bilimsellik artik bir imaj sorunudur. Metanin bilimsellikle tanimlanmig olmasi,
onun bilim tarafindan onaylandiginin tiikketici zihinlerinde olusturulmasini
miimkiin kilmakta ve bireyin bilime yiikledigi deger ve anlamlar boylece ona
tekrar geri donmektedir. Bu siire¢ igersinde bilim, bilinen yaygin aragsal,
pozitivist ve teknik bir igerikle toplumsallagmaktadir. Ancak bu yaygin igerigi
ile de imaj haline gelmektedir. Ciinkii “hi¢ kusku yok ki reklamcilarin satiglart
yalnizca {irtinler, hizmetler ya da soyut fikirler degildir. Onlar ayrica triinlerin
birbirleriyle etkilesim halindeki imajlarii kusatan, yorumlayan, tasarlayan
biitiinsel ve ¢ok katmanli diisiinsel sistemleri de satarlar” (Lull, 2001: 24). Bu
diistinsel sistemlerden biri de bilim hakkindaki 6n yargilar ve kabullerdir. Bilim
toplumsal yargidaki tiim belirlilikleri ile imgelesmekte ve estetik deger katan bir
arag roliine biirtinmektedir.

Kisacas1 reklamlardaki bilim imgesi, metanin estetize edilmesini
saglamaktadir. Bilim bu siiregte estetiksel bir ayrint1 haline gelmektedir. Bu
nedenle gilizellik, estetik, beden bakimi veya sagliklilik reklamlarda
karsilastigimiz bilimsel eylemlilik alanlar1 olarak belirmektedir.

Metalar reklam siirecinde anlam kazanmakta ve metalar diinyasindan
cikarak degerler ve anlamlar dizgesine dahil olmaktadirlar. Meta, bu siireg
sonunda artik kendine ait bir sey degildir ve bu da metanin tiiketilmesindeki
haklilig1 gerceklestiren bir 6zelligi olusturmaktadir. Cilinkii meta sadece meta
olarak anlagilmadiginda tiiketimi ‘dogal’ bir sekilde gerceklestirilecektir. Bilim
de bu eksende metanin sadece meta olmadifi, onun aymi zamanda bilim
tarafindan kanitlanmis, onun onaylanmis ve dolayisiyla iistiin niteliklere sahip
oldugu izleniminin edinilmesini miimkiin kilacaktir. Boylece bilim imaj ve
anlam katan degerlerden biri olacaktir.

Reklamlarda bilim imgesinin yaygin olarak yerlesmesi, bilim
hakkindaki toplumsal yargi ve kabullerin nasil sekillenmekte oldugunu
gosterebilmek agisindan da 6nemlidir. Buradaki c¢alismada da hem reklam
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mantiginin toplumsal deger ve eylem bigimlerini meta kiiltiiriine aktarma islevi
ve bicimleri hem de bu eylem bigimlerinden biri olan bilimin nasil
konumlandirildig1 bazi somut 6rnekler baglami ile anlasilmaya calisilacaktir.

I. Reklamlardaki Bilim Imgesinin Toplumsal Anlam

Bilim imgesinin reklamlardaki goriiniirliigii, ona yiiklenen ve atfedilen
degerin metaya aktarilma siirecini betimlemektedir. Bilim, reklaminin iiriine
yonelik talebi artirmak i¢in segtigi anlamlandirma bi¢imlerinden biridir.
Metanin tiiketilme siirecinde olusmasi beklenen, gercekeilik ve dogallik bilim
imgesinin reklamda kullanilmasiyla gerceklestirilmektedir. Cilinkii bilim, giiven
duyulan ve dogruluk hakkinda verilecek kararlar1 belirleyen en yetkin merci
konumundadir. Bilimin reklam siirecinde metay1 tasvir etmesi, onu
anlamlandirmasi ve kanitlayip onaylamasi, metanin ‘giiven’ iginde tiiketilmesini
saglamaktadir. Bilimin hizmetimize kosulmasi veya metanin hakliligini
kanitlayan bir ara¢ olarak belirmesi, reklami izleyenler tarafindan bilime
yiiklenen anlamlar sonucunda gergeklesebilmektedir.

Bilimin reklamlarda kullanilmas: ile yasam hakkindaki en giivenilir
bilgi bi¢imi, tiiketim etkinligine sunulmaktadir. Onun aracilifiyla neyin
giivenilerek tiiketilecegi konusunda fikir sahibi olabilmekte ve akillica bir
tilketimin hangi yollardan gergeklestirileceginin izleklerini edinebilmekteyiz.
Ancak bu siireg icersinde bilim, artik gercek yasamdan uzaklasmaktadir. Bilim
siradan insanlarin uzaginda ve onlarin anlayamayacagi kosullarda cereyan
ederken, reklamlar sayesinde tiiketimimizi y6nlendiren, bunun hakkinda fikir
veren veya herhangi bir metanin elde edilerek bilimsellik ve rasyonellik alanina
dahil olacagimizi belirleyen bir konuma yerlesmektedir. Dolayisiyla bilim,
diinyaya ait gercekligin degistirilmesinde degil, sahte gercekligin diinyasinda
hicbir seye dokunamayan bir karaktere doniismektedir.

Tiiketim toplumunun bu sahte evrenin parcalari olarak reklamlarda
metalarin bilimsellik imaj1 ile tanimlanmasi, meta tiiketiminde akla ve rasyonel
tercihe 6nem veren tiiketicileri etkilemeyi saglamaktadir. Modern birey, her
eylemliliginde oldugu gibi tiiketim aktivitesinde de akillica davranmayz,
kendisine fayda saglayacak fiiriinlere yonelmeyi tercih etmektedir. Reklamlar,
giiniimiizde her ne kadar yasam tarzlarin1 veya akilciligin 6tesinde yasamdan
duyulacak hazzin ve keyfin hangi metalarin tiiketilmesi ile gergeklesecegini
yansitsa da rasyonalite ve onun temsilcisi olan bilim de reklamlardaki imgesi
aracilifiyla metanin rasyonelligi, akileilifi, giivenilirligi ve dogrulugu hakkinda
bir imaj ortaya koymaktadir. Bu siireg icerisinde, meta kendinden olmayan bir
anlamla donatilarak, bir degere baglanmaktadir. Onun bilim ile elde ettigi imaj,
giivenilirlik, en yetkin merci tarafindan mesru kilinmis olmak, teknolojik veya
bilimsellik olmaktadir. Ciinkil bilimsellik veya teknolojik olmak da giivenli
olandan duyulan veya c¢ag1 yakalamis olmanin yarattigi bir hazz
betimlemektedir. Buradaki imaj, akilciligin ve rasyonalitenin verdigi doyum ve
hazla ilgilidir. Dolayisiyla reklamlarda bilim imgesinin kullaniminin iki yoni
bulundugunu séylemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi metanin rasyonel bir
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sekilde iiretilmis oldugunun varsayillmasini saglamak ve bdylece tiiketimin
rasyonel oldugu izlenimini yaratmak, ikincisi ise metanin modalagmis bir bilim
ve teknolojiklikle imajlagtirmak veya estetize etmektir. Zaten reklam mantig1 da
kendi icinde buna benzer bir boliinmeye barindirmaktadir. Buna goére, “i¢ ice
gecmis olsa da reklam-mantigin kutuplarini olusturan iki ana yonelimi
belirlemek mimkiin(diir): usa seslenen, tiiketiciyi kendi yarart agisindan
mantikla ikna etmeyi hedefleyen, faydaci-akilci strateji; ve bir anlamda usdisina
yonelen, iriinliin pratik yararindan g¢ok, imajma bilingdist bir ¢ekim alam
yaratmay1 amaglayan bir imgelem stratejisi...” (Giingéren, 1995: 110). Ancak
bu iki yonelimin, yani kullanim degerinin veya imaja dayali soyut degerin, sik
sik bir arada bulundugunun da belirtilmesi gerekmektedir. Metanin kullanimiyla
yasama getirecegi kolayligi diisiinerek reklam ve tliketime yonelme,
modernitenin pratik faydali bilgisini temsil ederken, bir deger ve imaja
gonderme yaparak olusturulan reklam, onun farklilik veya devingenlik {ireten
yonlerine karsilik gelmektedir. Bu ikinci konumuyla reklam, “yapay toplumsal
konumlar olusturarak, bireyleri, bedelini 6demek kosuluyla bu konuma sahip
olacaklarina inandirir” (Topguoglu, 1996: 181).

Rutherford’a gore de reklamlarin ilk ornekleri daha cok iiriinlerin
kullanim degerleriyle ilgili olmaktaydi ve bu nedenle o donemlerde “mantiga
dayanan bir strateji uygulanmaliydi. Bdylece izleyici, tartismayr ve kanitlari
seven akilli bir tiiketici olarak yerini alacakt1” (2000: 18). Giiniimiiz reklamlar1
da bilgi icermektedirler ancak simdi “yapilan sey, insanlara, diisleri ve yasam
bicimleri hakkinda bilgi vermektir” (Rutherford, 2000: 93). Giiniimiiz
reklamlar1 diislerle, simge ve imajlarla ilgili olarak gergeklestirilmektedir.
Imajlar diinyas: ile ilgili olmasi rasyonellikten uzaklasip hayal diinyalar1 ile
ilgili fantazyalara kapi agsa da bilimsellikle kanitlanmis olma arzusu da bu
imajlara dahil edilebilir. Ciinkii bilim de burada rasyonelliginden ve “dogal”
icra edilis halinden ¢ikip, belli bir {iriine anlamlilik kazandiran, ona imaj veren
bir simge haline gelmektedir. Bu tiir reklamlardaki imaj, iriiniin kabul
edilmesini miimkiin kilan bilimin en son gelismislik diizeyidir. Neticede
reklamdaki bilim imgesi, sadece metanin niteligini agiklayan bir rasyonel bilgi
degil, ona yiiklenen bir anlam ve imajdir. Reklamlarin temel islevi de metalara
kullanim degerleri disinda farkli anlamlar yiiklemektir. Bu anlamlar birer
deneyim de olabilir. Reklam siireci, metalar1 kullamim degerinden kaynakli
islevselliginden Ozgiirlestirip, baska anlam diinyalarinin olusmasina kapi aralar:

“Metalar genis bir kiiltiirel cagrisimlar ve yanilsamalar silsilesini
tistlenebilecek sekilde o6zgiirlesir. Ozellikle reklamlar bu durumu
somiirmeye muktedir olup sabun, bulasik makineleri, otomobiller ve
alkollii icecekler gibi siradan tiiketim mallarma romantik sevda,
egzotiklik, arzu, giizellik, doyum, ortaklasacilik, bilimsel ilerleme ve iyi
hayat imgeleri ilistirmektedir.” (Featherstone, 1996: 39)

Bu siire¢ igersinde goriintii ve imaj metanin kendisinden daha 6nemli
bir hale gelmektedir. Haug’a goére, metanin estetiklestirilmesi ile metanin
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duygusal algilanisi ve kullanim degerinin kavranmigi, nesnenin kendisinden
ayrilmakta ve goriintii metanin kendisinden bile daha 6nemli hale gelmektedir
ve bu metadan ayrilan imaj, reklam promosyonun Oznesi olarak
kullanilmaktadir (Haug, 1997: 24-32).

Reklamlar, ger¢egi meta lehine insa etme ve metaya imaj yiikkleme
cabasinin bir araci olarak algilandiginda, bilimi de bu c¢aba igersinde
degerlendirmektedir. Gergegin tanimlanmasinda, onun insa edilmesinde ve
gercegin nerede konumlanacagina iliskin anlami sabitlemede tek yetkin giig
olarak bilim, anlam, deger ve imaji metada sabitlemek isteyen reklamin da
basvuru kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Metanin dogru tercih olarak
belirmesi veya tiiketilmesinin  mesrulastirilmas1  bilim  araciligiyla
gerceklestirilebilmektedir. Metanin dogruluk ve mesrulukla ilgili anlaminin
sabitlenmesi bilimin ayni1 zamanda kendi igeriksel yapisiyla anlasilabilecek bir
Ozellik tasimaktadir. Pozitif bir bilim, anlamlarin belli merkezlerde sabitlenmesi
ve bunun dogrulugunun tartigilmazligr tizerine kurulu bir nitelik tagimaktadir.
“Pozitivizmin diinyay1 indirgedigi verilerin korligi ve dilsizligi, kendini bu
verilerin kaydedilmesiyle sinirlayan dile intikal etmektedir” (Horkheimer ve
Adorno, 1995: 58-59). Bu kavrayista dille ilgili olarak gercege iliskin her
terimsel tanimlama anlamin niifuz edilemez kemiklesmis halini yansitmaktadir.
Reklamlar bilimin bu 6zelligini de kullanarak, dogruluk ve gergeklik
konusundaki tek seyin tamitimini yaptiklart metalar oldugu izlenimini
yaratmaktadir,

Reklamlarda bilimin imge olarak gonderenleri, iiriiniin dogrulugu ve
hakliligini miimkiin kilmak i¢in sik¢a kullanilmaktadir. Bdylece yaygin olarak
kabul edilmis bilimin gergeklige ve dogruluga iliskin inanis bu sayede reklami
yapilan iiriine aktarilmaktadir. Ornegin, Giingdren’in aktardigina gore,
Argelik’in  “uzaylilar kampanyasini izleyen donemdeki basin ilanlarinda,
fotomodel olarak Einstein’in bir TV ekrani i¢indeki portresini kullantyor,
boylece ‘ileri teknoloji’ imajini insanlik dehasinin en ileri ucu olarak kabul
edilegelen kimsenin figiirliyle 06zdeslestirerek yansitmayr amagliyordu”
(Glingoren, 1995: 18). Bilimin en 6nemli isimlerinden biri boylece Argelik igin
ise kosulmus olmaktadir. Aslinda bu imge yani Einstein, tim bir bilimi temsil
eden olma anlamiyla reklami yapilan nesnenin bilimselligiyle biitiinlesmektedir.

Mattelart’in alintiladifi ve anne siitii yerine, kendi siit tozlarim
kullanmasini tavsiye eden bir kurulusun Afrika’da bagvurdugu reklam metninde
ise sunlar yer almaktadir: “Nestle bebegin iyiligini disliniir/Biberonla beslenme,
modern, bilimsel, sagliga yararli olmak demektir/Batili, dolayisiyla saygin
olmaktir/Biberon bebekleri giiclii, saglikli, tombul, neseli ve zevkli
yapar/Cocugunu seven anne Lactogene satin alir” (Mattelart, 1995: 105). Ancak
sorun sadece iiriiniin tanitim1 degildi. Bu sirket ayn1 zamanda kendi doktorlarini
da kefil gosterdi ve tiriinlerinin tiiketilecegi ¢evreyi, iki dogum arasindaki dogal
stirelere, yetersiz saglik kosullarina, igme suyu kitligina bire bir bagli olan uzun
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stireli emzirme gelenegini hi¢ dikkate almamakla elestirildi (Mattelart, 1995:
105).

Reklamlarda bilim imgesinin kullanilmast {riinin giivenilirliginin
tiikketiciye hissettirilmesidir. Bu imgelestirme siirecinde birgok farkli yontem
kullanilabilir.

“Deterjan reklamlarindaki beyaz onliklii kimyagerler, dis
macunu reklamlarindaki dis doktorlari, banka reklamlarindaki
ekonomistler, reklamin dogrulugunun ve iriiniin gilivenilirliliginin
teminati olan uzmanlardir. Onlar uzman sifatiyla tiiketicinin
yamltilmasmi 6nleyen birer mitolojik kahraman gibidirler adeta...Uriin
boylece bir anlamda bilimin tescil ettigi bir {irlin niteligini kazanir.”
(Cetinkaya, 1993: 94)

Uzman goriigleri veya bilim adami tavsiyeleri {iriiniin tescil edilme
siirecinde 6nemli bir rol oynar. IThtiyaclarin neler oldugunun ve bunlarmn nasil
giderilmesi gerektiginin bilgileri uzmanlar araciligiyla aktarilir. “Insanlarin
Oniine suni bir ihtiyaglar alani agilmasinda reklamlar ve bununla birlikte
uzmanliklar bir hayli etkilidirler. Ozellikle uzmanlar ihtiyaclari belirlemekte ve
bu ihtiyaglarin zaruretinden s6z etmektedirler. Uzmanlar, insanlarin nelere
ihtiyag duyduklarin1 belirleyerek regete sunacak yetkiye sahip olduklarina
inanmaktadirlar”  (Cetinkaya, 1993: 94). Uzmanlar hakiki doyumun
kaynaklarinin neler oldugunu belirleyebilirler ve hatta kimi zaman her
sOyledikleri yanlis da olmayabilir. Ancak reklamda kullanilan uzman goriisleri,
daha c¢ok yanlis ve dogrunun otesinde degerlendirilmek durumundadir.
Reklamecilik s6z sdylendikten sonra, bu sdylenenin dogru ve gercek kilinmasi
sanatidir. Bu nedenle; reklam, dogrunun ve yanlisin 6tesindedir (Baudrillard,
1997: 153). Bu siiregte nesnenin kendi ger¢ek ozelliklerinden Gte, ona sozle
yiiklenen anlamlar tiiketilmekte ve anlam ile degerin sozle yaratilmasindan
dolay1 da onceden dogru ve yanligligi bilinememektedir. “Reklamlar bilgi
uretirler ancak bu bilgi daima kendi dogrulugunun giivencesi gibi davranan bir
seyden dretilir’ (Williamson, 2001: 102). Bu siirecte bilim 6nemli bir rol
yiiklenebilir. Bilimle kanitlanmis olmak veya onun referansina dayanmak, meta
icin giivenilirlik sanrisinin yaratilmasini miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle
reklam siirecinde kullanilan bilim imgeleri, tanitimi1 yapilan triinii tiiketenlerin
bilimsellikle ispatlanmis olani tiiketeceklerini ima etmektedir. Bilim araciligiyla
tilketilecek nesneler test edilmekte ve tiiketiciler i¢cin en dogru (iriin
belirlenmektedir. Boylece bilim, bu sayede tiiketicinin hizmetine kosulmus
olmaktadir.

Hizmet, tiilketim toplumunda sikc¢a rastlanilan sdylemsel bir unsuru
temsil etmektedir. Tiiketim toplumunun bu sOylemsel pratiginde mallar ve
hizmetler kisisel hizmete yonelik olarak kurgulanmaktadir. Her iiriin bize daha
iyi hizmet edebilmek igin iiretilmektedir. “Onemsiz bir sabun bile sizin
derinizin yumusakligiyla ilgilenen tiim bir uzmanlar kurulunun aylar boyunca
siiren disilincelerinin  {irlinii olarak sunulur.” (Baudrillard, 1997: 195).
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Gilinlimiizde hi¢bir mamul veya iiriin sadece kendi oldugu i¢in alinmaz, onlar
bize hizmet ettikleri oranda tiiketilmektedirler. Reklamlar da bu hizmetin
meziyetlerinin dviildiigii alanlar olmaktadir.

Reklamlardaki bilim imgesi bilimin hizmet sunan 6zelligini icerir. Buna
gore bilim, insanlarin iyiligi ve faydasi ig¢in ¢alismakta ve ahlakli insanlarin
cabalaryla siirdiiriilmektedir. Bu nedenle bilim, reklamlarda tiim bir otoritesinin
gosterenleriyle birlikte tiiketicilerin hizmetine kosmaktadir. Bilim, bizim
sagligimiz, dogal giizelligimiz ve kaliteli tiikketim ger¢eklestirebilmemiz adina
metalan test etmekte, incelemekte, denetlemekte veya onlarin bizzat {iretimini
gerceklestirmektedir.

Reklamlarda bilim imgesinin kullanimi, metanin dogrulugu, gercekligi
ve faydasi hakkinda bir imaj sundugu kadar, ona dogallik statiisii de
katmaktadir. Bu durum, pozitivist bilim anlayisindaki dogallik sdyleminin de
bir uzantisidir. “Bilim, diinyay1 aragtirirken siirekli ve zorunlu olarak ‘Dogal’1
tanimlar (dolayisiyla farklilastirir); ¢iinkii ‘Dogal’ bilimin 6znesinin, ‘bilen
varligimn’ nesnesidir” (Williamson, 2001: 113). Bilim dogayr tanimladiktan
sonra, onun yerine ge¢mektedir. O, dogay1 kesfetmekte ve onu kontrol altina
almak i¢in bunu kullanmaktadir. Dogay1 kesfederek onun tahtina oturmakta,
onun tanimlamis oldugu sekliyle doga da ‘dogal’ olan haline gelmektedir.
Dogal olan ise bilimin dolayimiyla elde edilendir. Dogal olan doga degil, onun
diizenlenmis halidir. Bdylece iiretilmis olan1 dogal olarak kabul ederiz.
Kisacasi, “bilim, dogayr yorumladiktan sonra, biz de doga yerine bilimi
yorumlamaya davet ediliriz” (Williamson, 2001: 118). Reklamlardaki bilim
imgesi de bu tiir bir yorumlamay1 aciga ¢ikarir. Diger bir ifade ile reklamlardaki
bilim imgesi araciligryla kurgulanmis olan metayi, sirf bu kurgulanis bigimiyle
‘dogal’ olarak yorumlariz.

Ote yandan dogal olan, karmasik ve geliskili degil apagik olmalidir.
Bilim dogadaki karmasiklig1 apacik hale getirerek basitlestirir. Reklamlardaki
bilim imgesi de bu karmasiklig1 iiriin lehine minimuma indirmekte, onu apagik
kilmaktadir. Reklam siirecinde, uygulanan basit bir deney iriiniin hakliligin
ortaya koymaya yetebilmekte veya dogadaki bir fenomeni tanimlayan bilimin,
tipki doga gibi iirlinii apagik kilmasi saglanmaktadir. Ancak reklamlarda bilim,
kendine ait karigikligiyla ve anlasilmazligiyla da izleyiciye sunulabilmektedir.
Fakat buradaki amag da tiim bu karmasikligin {iriiniin haklili§ina kosulmasindan
baska bir sey degildir.

Reklamda kimi zaman bilim, tim karmasik terimleriyle gbzler oniine
serilmekte ve sirf bu karmagikligin verdigi bilimsel ciddiyetle iiriin hakkinda
“dogru yargiya” ulasilmasi saglanmaktadir; yani bu karmasik ¢oziimlemelerin
son ve basit sonucu reklami yapilan iiriin olmakta ya da bu siiregte, tiim bilimsel
metot ve yontemler kitle tarafindan anlasilabilecek yiizeysellige
indirgenmektedir.

Bilim uygulanis big¢imleri ile de reklamda yer bulabilmektedir.
Laboratuar benzeri ortamlar, beyaz 6nliiklii bilim adamlari, grafikler, terimler,
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rakamsal ifadeler ve karmasik formiiller reklamlardaki bilime génderme yapan
imgeleri betimlemektedir. Ayrica bilimin deneysel yontemlerle test etme,
kanitlama ve bunun sonunda onay verme niteligi de tanitimi yapilan metanin
hakikatini gostermek i¢in kullanilabilmektedir. Bilim ayrica gorebilecegimiz ve
anlayabilecegimiz sonuglart ile karsimizda bulunmak zorunda oldugundan tiim
kanitlama metotlarinin  sonuglari, tanitimi yapilan metanin gdstergesel
somutlugunda karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tiir imgeler, gostergesel diizeyde
metanin ‘bilim gibi’ oldugu sonucuna ulasmamizi miimkiin kilmaktadir. Oysaki
her imgenin gergekten bilimle ilgili oldugu veya reklamda tanitimi yapilan
metanin bilim tarafindan firetildigi veya onun tarafindan kanitlandigi sadece
gostergesel diizeyde meydana gelebilmektedir.

Bilimin reklamda kurgulanan bi¢imlerinden bir digeri de onun gercekle
ilgili bir bilgi bigimi olmasina ragmen, sonuglari itibariyle aklin alamayacagi
gercek disi mucizeler yaratiyor olusudur. Bu nedenle bilimin reklamlarda,
metaya yliklemeye c¢aligtigi anlamlardan bir digeri de onun mucizedir. Bilim,
reklamda siklikla dogaiistii sonuglariyla sunulmaktadir ve dolayisiyla metanin
da bilim gibi dogaiistiiliikle tiiketilmesi hedeflenmektedir.

Sonugta bilim, kendine ait 6zellikleri ile — giivenilirlik beslenen otoriter
bilgi bi¢imi olarak— reklamlarda kullanilmakta ve bu niteliklerin bigimsel
Ogeleri de reklamdaki anlamin insa edilmesi siirecinde sik sik karsimiza
cikabilmektedir. Bilimin otoriter, kutsal, ahlaki, aragsal ve hakikatle ilgili
iddialarmi reklamlarda imge olarak gdrmek miimkiindiir. Ancak bu temsil
bigimleri, bilime iligkin egemen tahayyiillerle sekillenmistir.

1. Yazih Basin Reklamlarinda Sdylemin Kurucu Kaynad
Olarak Bilim

Caligmamizin temel savi, bilimin modern yasamla birlikte kazandigi
otorite nedeniyle reklamlarda kullaniliyor olmasidir. Bilime ait imgelerle bilime
atifta bulunan reklam gostergeleri veya diger bir ifade ile ¢esitli imgelerle bilme
gondermede bulunan reklam metinleri, bildirileri ve gdsterileri bu islevleriyle
aynt zamanda baska bir yananlamin da gdstereni olusturmaktadir. Bu
yananlamsal boyut, bilim imgesinin reklamlarda kullanilmasinin nedenlerini
gosterdigi  gibi bilim hakkindaki bilginin &rneklerini teskil etmektedir.
Calismanin tema ve argiimanlari soyledir:

- Reklamlarda bilim, otoriter bir bilgi bi¢cimi olarak
konumlanmaktadir.

- Reklamlarda pragmatist, aragsal bilim anlayis1 yeniden
iiretilmektedir.

- S6z  konusu  kullamimla metalara  bilimsellik  imaj
kazandirilmaktadir.

- Bilim, insan yapimimi dogal kilan mitoloji ile aymi karakteri
paylastiginin 6rneklerini reklam siirecinde de yansitmaktadir.

- Bilim reklam siirecinde kutsalliga gonderme yapan hali ile
konumlanmaktadir.
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- Reklamlar, bilim ve teknoloji imgesinin kullanimi ile giini
yakalama ve giicii elde etme sOylemini yeniden iiretmektedirler.

- Bilim imgesi ile reklam, bireyi rasyonel ve akillica bir tercihe
davet etmektedir.

S6z konusu bu ana temalar incelenen reklam metinlerinde de
goriilmiigtiir. Bilim ikna edici iletisimde bir mesruiyet araci olarak goriiliir,
diger bir ifade ile bilimsel sdylemin kendisi, giinliik hayatta tiiketim davranisini
mesru ve hakli kilmada bir kaynaktir. Bir anlamda bilimsel bilgi {iriiniin
tiikketiminin gerekliligini ve akilciligini mesrulastirirken ayn1 anda kendi giiciinii
de yeniden kurar. Asagida bilimin kendini sunarken tekrarladigi kategoriler
bulunmaktadir.

a. Uzman Kontrolii ve Denetimi Altinda Kalite

Slogan: Sistemde kalite zeytinde kalite (Milliyet Pazar, 02.05.2004: 2).

Reklam Metni: Fora Zeytin tim kalite giivence sistemleri titizlikle
uygulanarak isleniyor. Konusunda uzman gida ve kimya miihendislerinin
gbzetimi ve denetimi altinda, titiz kalite kontrol agamalarindan gecerek islenen
Fora Zeytin, sofraniza kalite getiriyor. Peki sizin yediginiz zeytin?

Gorsel Imgeler: Reklamin sag boliimiinde laboratuar ortaminda
zeytinleri inceleyen beyaz Onliikli bir kadin goriintiilenmekte, markaya ait
logonun da bulundugu sag boliimde ise bir tabak i¢inde zeytinler yer almakta ve
iist kosede de tiriinii tescilleyen TSE belgesinin logosu bulunmaktadir.

Analiz: Reklamda bilim imgesi, sozel ifadelerle desteklenen gorsel
ogelerle birlikte sunulmaktadir. Gorsel anlatimda beyaz onliikk giymis kadin
yine beyazin hakim oldugu ve karmasik cihazlardan olusan laboratuarda siraya
dizilmis zeytin ¢esitlerini incelemektedir. Bu goriintiiyti destekleyen anlatimda
ise, uzman miihendislerin gozetimi ve denetimi altinda zeytinlerin titiz kalite
kontrol asamalarindan gecerek islendigi vurgulanmaktadir. Diger bir ifade ile
tanitimi1 yapilan iirliniin kalitesinin ve temizliginin, bilim tarafindan test edilerek
onaylandig1r betimlenmektedir. Reklamin bilim hakkinda gonderme yaptigi
unsurlar onun kaliteyi, hijyeni, titizligi ve giivenceyi sagladigina yonelik
vurgulamalardir. Bilim sagligin ve pis olandan korunmanin giivencesi
konumuna yerlesmektedir. O, denetim ve gozetimleriyle temiz, kaliteli ve
giivenli olan1 saglayan bir giigtiir. Bilimin alani temiz olanla ilgilidir ve temiz
olanin tespit edilmesi siirekli olarak bir kontrol ve denetim esliginde
gerceklesmektedir. Bu denetim sonunda ulasilan sey ise ‘kalite’dir.

Reklam bildirisi, 6nce bilimi, tanitimi yapilan iiriiniin tanimlayicisi ve
destekleyicisi olarak kullanmakta daha sonra, bilim teriminin zihinlerde yer
actift c¢agrisimlart {iriine dolayimlamaktadir. Tek basma bilimsellikle
tanimlanmigs olmak {iriine arti bir deger katarken, bilimin titizlik, giiven,
denetim, kontrol, kalite gibi gonderme yaptig1 diger degerler iiriin hakkindaki
bilimle giydirilmis olmanin alt anlamlarini ifsa etmektedir. Bilim hakkindaki bu
acik gondermelerin yani sira, Uriine kazandirilan bir diger Ortiik anlam ise
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saglikli ve zararsiz olmakla ilgilidir. Reklamda agikca belirtilmese bile bilim,
tekrar sagligimiz ve iyiligimiz i¢in bu iiriin hakkinda da ise kosulmaktadir.

b. Vaat Eden Bilim

Bilim otomotivden deterjana genis bir alanda insan hayatina iligskin
birgok seyi vaat etme kapasitesine sahiptir. Asagida saglik ve giizellikle ilgili iki
ornek bulunmaktadir;

Slogan: Estetik operasyon bekleyecek! Loreal Dermo Expertise
(Milliyet Cumartesi, 08.05.2004: 8).

Reklam Metni: Mimik kirigikliklarini agan ve yiiz hatlarin1 genglestiren
Boswelox igerikli ilk bakim. Decontract Rides. Kirisikliklar1 gererek acan
giinliik bakim bakigliginin altinda ise su ifadeler bulunmaktadir: Giiliiyorsunuz,
kaslarinizi g¢atiyorsunuz ... cildiniz kirigiyor, c¢izgiler derinlesiyor. Ciltteki
mimik kokenli mikro kasilmalara karsi, boswelik asit ve manganez igeren
bitkisel formiil; Boswelox. Kanitlanan sonuglar ve etkinlik baglikli ¢erceveye
almmis bolim i¢inde su bilgiler verilmektedir: % 76: Mimik kirigikliklari
tizerindeki etki. % 70: Acilan kinigikliklar. -% 28: alin cizgilerinde 3 haftada
azalma. Reklam bildirisi su ciimlelerle devam etmektedir: Dermo — Expertise
bilimin sundugu giizellik. Ciinkii siz buna degersiniz.

Gérsel Imgeler: Reklam bildirisinin sag tarafinda Claudia Schiffer'in
portre fotografi bulunmaktadir. Mankenin yliziinde mavi ¢izgilerle
kirigikliklarin nasil ortadan kaldirildigi gosterilmek istenmektedir. Ortada akan
yazilarin sol tarafinda ise lirliniin bir resmi bulunmaktadir.

Analiz: Reklam metni, estetik operasyona gerek kalmayacak sekilde
yiizdeki kirigikliklar1 giderecek cilt bakim kreminin tanitimindan olusmaktadir
ve bu iriin, reklamin biitiiniinde bilimsellikle 6zdeslesmektedir. Reklamin,
iriinlin iceriginin anlatildigi boliimlerinde ve reklamin ana sloganin da bilime
ait unsurlara yer verilmektedir. Uriiniin 6zelliklerinin tanitildig1 boliimde onun
icerigindeki bilimselligi c¢agristiran formiile deginilmekte (boswelik asit ve
manganez i¢eren formiil), reklamin ana slogani ise “bilimin sundugu giizellik”
olarak belirlenmektedir. Slogandan anlasilacag1 gibi, tiriin bilimin sundugu bir
sey olarak onunla 6zdeslesmekte ve bilimle 6zdeslesen bu {iriin giizelligin
sunucusu, yaraticisidir. Hemen yanindaki manken resmi ise bilimin sagladigi
veya gerceklestirdigi giizelligin gostereni olmaktadir.

Ayrica lriinlin etkilerinin anlatildigr “kanitlanan sonuglar ve etkinlik”
baslikli boliimde ylizdesel ifadeler kullanilarak {iriiniin ne oranda basari
kazandig1r gosterilmeye calisilmaktadir. Reklami okuyanlar, bu kesinlikteki
etkinligi hicbir zaman Olgemeyecek olmasina ragmen, reklamda yiizdesel
ifadeler kullanilmasi ve bunlarin kanitlanan sonuglar olarak sunulmasi, kesinlik
imasint dogurmakta ve reklama sinen bilimsellik sayesinde oranlarin
tartisilmayacak bir dogruluga sahip oldugu izlenimi edinilmektedir. Diger bir
ifade ile bilime ait kesinlik ve tartisilmazlik, reklam tarafindan {iiriin icin
kullanilmaktadir.
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Reklamin sloganlarindan bir digeri ise “mimik kirisikliklarina yogun
etki”’dir. Reklamdan, gilliindiigiinde veya kaglarin catildiginda cildin
kirismasindan dolayr olusan deformasyonlart kremin ortadan kaldiracagini ve
s0z konusu kremin bunu bilimin yaptigi katki ile gerceklestirildigini
ogrenmekteyiz. Diger bir anlatimla, bilimsel metotlarla iiretilmis ve onun
tarafindan test edilip giivenilirligi kanitlanmig krem, giilmenin veya kaslar
catmanin insan bedeninde actig1 izleri yok etmeyi amaglamaktadir. Glilmek ve
ya kas ¢atmak insanda istenmeyen izler birakmakta bilim de bu izleri ortadan
kaldirmaktadir. Bu baglamda reklam bildirisinden elde edilen yan anlam su
yonde gerceklesmektedir: Giilmemek veya kas ¢catmamak yani insana ait dogal
mimikler gerceklestirilmese aslinda en iyi giizellik elde edilecektir ama yine de
insan bunu gergeklestirmek durumunda kaldigindan, bu sorunu ¢é6zmek bilimin
istiine diisen bir gorevdir. O, giizelligin tlizerinde iz, ¢ikinti, kingiklik
istememektedir, onun bi¢imlendirdigi gilizellik, sey benzeri diiz ve ifadesiz bir
giizelliktir. Dolayisiyla slogandaki bilimin sundugu giizellik reklamda
kullanilan fotograftaki manken gibi yasanmigliklarin olusturdugu izlerden
bertaraf edilmis soguk ve yapay bir giizelliktir. “Ciinkii siz buna degersiniz”
ifadesi ise bilimin bizim hizmetimizde, sey benzeri bir giizellige ulasmak i¢in
calistig1 sonucuna ulasmamizi miimkiin kilmaktadir.

Ote yandan reklam bildirisi, izleyici icin anlasilmayan ve bir ¢ok
kelimeden olugmaktadir. Anlasilmayan ama bilimsel bilgiyi ¢agristiran terimler,
tanitim1  yapilan iriiniin bilimdekine benzer bir ciddiyet tagidigini ima
etmektedir. Uriin, giizellik igin ciddi bir bilimsellikle donatilmaktadir. Bazi
terimlerin anlagilmaz olusu {irliniin bu konudaki ciddiyetinin gdstergesidir.
Ancak elde edilen sonug, mankenin goze carpan piiriizsiiz giizelliginin
betimledigi gibi, iiriiniin bilimselliginden kaynaklanan karmasikliginin aksine
basit ve nettir. Sonucta reklam, metanin Oyle olup olmadigm
anlayamayacagimiz  bir bilimsellikle giydirilme siirecinden meydana
gelmektedir. Diger bir ifade ile iiriiniin iiretilmesinden sunumuna kadar
tiikketicinin bunu bilimsele duydugu giivenden o6tiirii tiiketecegi kabul edilmistir.
Ancak tanitim asamasi yani imajin olusturuldugu reklam, bilimin en ¢ok
kullanildig1 alandir. Reklamin tiiketicilerini ilgilendiren, onun nasil {retildigi
degil, bu asamada ve son hale geldiginde edindirdigi imajdir. Bu imaj da
giizellik konusunda giivenilirligi higbir zaman sinanamayacak bilimselliktir.

Slogan: Vichy. Cildinizin saglik kaynagi (Milliyet Cumartesi,
28.02.2004: 4).

Reklam Metni: Vichy Laboratoires. Tekrarlanan seker stoklanmasi
seliilite yol acar. D Stock Lipo sekillendirici jel krem. Yaglarm erimesine
yardimer olur. Kalga ¢evresinde —4 c¢cm’e varan incelme. 4 haftada portakal
kabugu goriintimiinde azalma: - %23.5. Etkinligi dermatologlar tarafindan test
edilmistir. Hipoalerjeniktir. Vichy termal suyu igerir.

Gorsel Imgeler: Reklamin gostergesel Ogesi {iriiniin  etkinligini
gbstermeyi amaclayan kal¢a goriintiisinden olusmaktadir. Kal¢a bdliimiine
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tutturulan mandallarla, {riiniin  etkinliginin gorsel olarak kanitlanmasi
amaclanmaktadir.

Analiz: Reklamin sozel anlatimi, seliilite yol agan nedenin agiklanmasi
ile baglamakta ve {iriiniin tanittimi bu sorunun c¢oziimiine yonelik olarak
gerceklesmektedir. Boylece soruna iligkin bilimsel bir nedensellik ortaya
konulmusg olmaktadir. Sorunun ¢6ziimii ise bu ifadenin hemen ardindan gelen
{iriin ismi ile somutluk kazanmaktadir. Uriin, yaglarin erimesine yardimci
olacak sekilde 4 cm’ye varan incelmeyi miimkiin kilmakta ve bu sorunun
¢Oziimii aciga kavusmaktadir. Etkinliginin dermatologlar tarafindan kanitlanmig
olmasi da sorunun ¢oziimii i¢in 6nerilen iirliniin ayn1 zamanda bilimsel bir iiriin
oldugunu gostermeye yardimei olmaktadir. Uriin icerigi ve kamitlanmishgiyla
soruna ¢Oziim olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Diger bir ifade ile sorunun
¢Oziimii bilim tarafindan gilivenceye alinmig ve bu giiven reklam araciligiyla
iiriniin kendisine aktarilmigtir. Bu giiven, bilimin giizellik olgusunu tedarik
etmesini de garanti altina almaktadir. Bilim, giizelligin, kusursuzlugun ve
estetik goriinmenin araci olarak giiven duyabilecegimiz bir insan eylemidir.

¢. Mucizeyi Rasyonel Alana Tasiyan Bilim

Slogan: Geng goriiniimlii bir cildin sirr1 olan Cellex-C Serum ¢ikti. Bu
sirr1 paylasin, daha geng goriinmenin keyfini siiriin (Milliyet, 16.05.2004: 12).

Reklam Metni: Beslenme, diizeni fazlasiyla C vitamini igerse bile,
Cellex-C normal beslenme yoluyla alamayacagimiz cilt gelistirici mineralleri
igerir. Cildimizin C vitaminin giiciinii 6ziimsemesini ve bundan yararlanmasini
saglayacak sekilde tasarlanmigtir. Ayrica cildin esnekliginin artmasia ve daha
yumusak, daha siki, daha geng bir ten goriinlimiiniin olusmasina yardim eder.
Cellex-C dirtinleri yiiz ve gboz bdlgeleri i¢in serum, krem ve jel olarak
gelistirilmistir. Etki Kaynagi! (biiyiik harflerle) Cellex-C Serum, patentli bir C
vitamini formiiliidiir. Ayrica reklamin sol kosesinde yer alan logonun altinda su
slogan belirmektedir: “Mucize degil bilim”.

Gorsel imgeler: Reklamda yazilarin arka fonunda C vitaminine
gonderme yapan portakal dilimleri goriilmektedir. Ayrica reklamin sol tarafinda
iiriine ait bir resim bulunmaktadir.

Reklamda yiiz ve goz bolgelerinde geng goriiniim i¢in C vitamini,
destegi saglayan krem ve jelin tanitimi yapilmaktadir. Uriiniin bilimsel bir {iriin
0zelligi tastyan ismi ve yazili metinde gegen “formiil”, “C vitamini”, “serum”,
“patentli” gibi ifadeler, bilime goénderme yapan unsurlari teskil etmektedir.
Reklamin ana slogani ise “mucize degil bilim”dir. Reklamin gorsel 6gelerinde
bulunan iiriiniin ilaca benzer dig goriinlisii ve {irlinlin tibb1 simgeleyen hag
seklindeki logosu da bilimden alinan diger referanslardir. Reklamin altinda da
Uriinlin satin alinacag1 eczanelerin il il listesi verilmektedir. Aslinda reklamdan
anlasildigia gore iriin, ciddi hastaliklara ¢dziim getiren tibbi bir malzeme
degil, cildin ozellikle yliz bolgesinin daha geng ve giizel goriinmesi igin
hazirlanan ve bu yénde tiiketilmesi beklenen bir iiriindiir. Uriin, giizel ve geng
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goriinmek adma tamamen bilimin irettigi bir seydir. O, gen¢ goériinmenin
ilacidir.

Reklama gore, cildimizin normal beslenmeden alamayacagi C
vitaminini saglayabilecek sekilde ‘tasarlanan’ {iriin, cildin esnekliginin
artmasma ve daha yumusak, daha siki, daha gen¢ bir ten goriiniimiiniin
olusmasina yardim edecektir. Bilim, bu reklamda bir kez daha gengligin ve
giizelligin saglayicist konumuna yerlesmektedir. Reklamda bilim sadece {iriin
icin yardima kosan, {irlinii onaylayan veya onun etkinligini kanitlayan bir nitelik
de degildir. Uriin bilimin ortaya koydugu ilagtir, dolayisiyla onun kendisidir. Bu
nedenle reklamda, iiriiniin kullanimiyla elde edilecek giizelligi gorebilmemizi
saglayacak ‘kadina’ ait gorsel 6ge ortadan kalkmaktadir. Uriiniin tiiketilmesi
icin bilimselligi yeterlidir. Dolayisiyla tanitimi yapilan meta, bir bilimsellik
imaj1 olmaktan ¢ikmus, bilimsel {iretimin nesnesi haline gelmistir.

Reklamin iirlin logosu altinda yer alan slogani ise iriiniin bilimsellik
imajim (imaj oldugunu bile géremeyiz ¢iinkii ilacin kendisidir artik) destekler
niteliktedir. Buna gore iiriin “mucize degil bilim”dir. Bu sloganin bir diger
ifadesi de iiriiniin kullanilmasi ile elde edilecek sonug¢larin mucizevi oldugudur.
Ancak bu mucize, bir kutsalliktan veya biiyliden degil, bilimin Kkendisi
tarafindan gergeklestirilmektedir. Bilim, sonuglari itibariyle dogaiistidiir.
Dolayisiyla reklam, ayni1 zamanda bilim hakkindaki genel kanilar konusunda da
ipuclar1 vermektedir. Uriinii tanimlayan bilimsellik, doga ve reel olanla dolaysiz
etkilesimi ile kutsallagsmaktadir. Bu diinyaya ait olan bir bilgi bigimi olarak
bilim, paradoksal sekilde dogalistii hale gelmektedir. Nitekim mucizeyi
gerceklestiren, bilylicii, din adam1 veya peygamber degil, bilimin kendisidir. Bu
durum, bilimin kendisiyle ilgili iddiasmin ¢eligkili yoniinii yansitmaktadir.
Bilim metafizik olmayanla ilintili olarak kendini kurgularken, tamamen ona
doniigsmektedir. Dolayisiyla reklamda iirline giydirilmeye calisilan imaj da bilim
hakkindaki bu geligkiyi yansitir niteliktedir. O, mucize degil bilimdir! Mucize
degil, ama mucize gibidir. Bilim, mucize olmasa da onu gagrigtirir.

d. Kamitlanabilir Olma Giiciiyle Bilim

Slogan: Normaderm 4 hafta igersinde cildin iist tabakasini yeniden
yapilandirir (Milliyet Pazar, 07.03.2004: 2).

Reklam Metini: Vichy marka yiiz bakim kremi su anlatimlardan
olugmaktadir; Genislemis ve tikanmis gozenekler, piiriizler, parlak goriiniim,
cildin bozuk yapilanmasindan kaynaklanir. Normoderm: Problemli ciltlere karsi
Zincodone A iceren nemlendirici bakim. 4 hafta igersinde cildin iist tabakasini
yeniden yapilandirir. Dermatolojik kontrol altinda etkinligi kanitlanmistir.
Sivilcelerde azalma: -%77, gozeneklerde sikilasma: -%72, Piiriizlerde diizelme:
%74. (bu etkiler gorsel olarak desteklenmektedir). Hipoalerjiniktir. Vichy
Termal Suyu igerir. Vichy. Cildinizin saglik kaynagi. Ayrica reklamda {irliniin
130 kadin tizerinde test edildigi bildirilmektedir.

Gorsel Imgeler: Reklamin gostergesel dgeler, bir kadin yiizii (kadinin
cildi yap boz gibi dagilmaktadir. Bu tasvir ciltteki bozulmay1 simgelemektedir),
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etkilerin betimlenmeye ¢aligildig1 karsilagtirmali kii¢iik yiiz resimleri ve {iriiniin
goriintlisiinden olugmaktadir.

Analizz Reklamdaki meta, bilimsel bir driin olma niteligiyle
tamtilmaktadir. Uriin isminden itibaren bilimsellikle giydirilmis bir metadir.
Uriiniin igerigine iliskin kavramlar ise onun bilimsellikle ilgili bagim pekistirir
niteliktedirler. Uriin, Zincadone A ve Vichy termal suyu icermekte ve
“hipoalerjanik” bir ozellige sahip bulunmaktadir. Kavramlar, reklami takip
edenler i¢in herhangi bir anlama gelmese de bunlarn {irline yiikledigi anlam
gayet aciktir. Bu da lriiniin giizellik i¢in {iretilmis ilag benzeri niteligidir.
Tanitimi yapilan iiriin bir saglik sorunun ¢déziimii i¢in bilimsel yaklagimlarla
gelistirilen bir ilac1 ¢agristirmaktadir. Cesitli imgelerle iiriiniin, saglikla ilgili bir
sorunu ¢dzmeye yonelik bilimsel bir {irlin oldugu simgelenmekte ancak sorunun
sadece cildin giizellestirilmesi ile ilgili olmasi, onu ger¢ek nesnesinden ayri
tutmaktadir. Reklamda tanitimi yapilan iiriin, giizellik i¢in bilimsel ¢aligmalarca
iiretilmis ve bilim tarafindan sinanmig bir karaktere sahiptir. Nitekim igerdigi
karmasik bilimsel niteliklerin disinda, 130 kadin iizerinde yapilan dermotolojik
kontrollerle iiriiniin etkinligi test edilmis ve bu etkilerin tiiketiciye gosterilmesi
i¢in karsilastirmali resimler kullanilmustir.

Uriin cildin bozuk yapilanmasindan kaynaklanan sorunlari bertaraf
etmeyi bilimsel igerigi sayesinde gercgeklestirebilecektir. Modern bilim
anlayisinin dogal olana miidahale eden tavri reklamin da igine sinen
karakteristigi agiga ¢ikarmaktadir. Cildin kendi dogasina iliskin bozuk
olabilecek yapilanmasi, s6z konusu kremin ise kosulmasi ile ortadan
kaldirilacaktir.  Bilimin miidahaleci tavri ise toplumsallikta etkinligi
artirabilecek giizelligin elde edilmesi gibi ‘6nemli’ bir amaca hizmet etmektedir.
Sonugta sivilceler azalmakta, gdzenekler sikigmakta, piriizler diizelmektedir.
Normalin estetigine dahil olmak bunlardan kurtulmayla elde edilebilecektir.

Sonug¢

Bilimin giiniimiiz toplumsalligi igindeki rolii bir takim degisiklikler
gostermektedir. Bilim iiretim faaliyeti ile anilan bir toplumsallikta rasyonel
ilkelerin belirleyicisi olarak uyulacak kurallar silsilesini belirlerken, tiiketim
etkinliginin merkezlendigi bir toplumsallikta ise imaj ve goriintii nesnesi olarak
konumlanmaktadir. Bilim degerini halen korumaktadir ancak bu deger, onun
kullanilarak {iretimin gergeklestirilmesi amaciyla degil ya tiiketimin nasil
yapilmast gerektigi konusunda ya da tiiketilecek nesneleri haklilastirmak
konusunda gergeklesmektedir.

Ote yandan reklamlardaki bilim imgesi tiim aragsal ve teknik
gosterenlerine ragmen, aragsal bir cabadan daha fazlasimi ifade etmektedir.
Reklamlarda bilim imgesi, metaya yiliklenen bir anlam, deneyim ve imajin
aracidir. Bu imaj bilimsellik mitinden kaynaklanmaktadir. Metalar bilim imgesi
aracihifiyla c¢agr yakalamakta, onun imkéanlarmi kullanmakta ve tiim bu
nitelikleriyle  tiiketicilerinin de  aym1  anlamlara  katilabileceklerini
vurgulamaktadir. Inceleme nesnemizi olusturan reklamlarda goriildiigii gibi her
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kullanim  dogrudan  {irliniin  hakliligini  savunan  bir tarzda da
gerceklesmemektedir. Cogu reklamda bu agik olarak belirtilmemekte ancak
bireyin zihninde bilim araciligiyla tanitilmig olanin tiikketilmesiyle iyi bir sey
yapilacaginin izlenimi yaratilmaktadir. Dolayisiyla bilimle dolayimlanmis {iriin,
bilimin dogallagmasi ile gercek bir nesne haline gelmekte, tiikketimi de bir o
kadar yagsamin i¢inde bir sey olarak ger¢ceklesmektedir.

Bilim imgesi 6zellikle analiz kisminda yer alinan 6rneklerde goriildiigii
gibi, yasamin estetize edilmesinde, giizellestirilmesinde, bedenin bakiminda ve
¢ekici kilinmakta etkinlige kosulan bir insan eylemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Burada bilim imgesi, imaj katan bir nitelik olarak belirmektedir. O
yasamimizi estetize etmeyi saglayan, bizi kusursuz bir giizellige kavusturan
aract konumundadir. Bilimin meta kiltiirii icersindeki islevi de bu noktada
yatmaktadir. Bilim meta kiiltliri baglaminda, kusursuzlugun, nétrliigiin veya
toplumsal olmayan herhangi bir seyin yeniden iireticisi konumundadir. Bilimin
insan eylemine karsilik gelen niteligi bu siire¢ sonunda ortadan kalkmakta,
bilim ylizeyleri parlatan, inceliklestiren ve yagsami estetize eden bir nitelikle
tanimlanmaya baglamaktadir.
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