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Meta Fetisizmi Baglaminda Turk
Televizyonlarinda Otomobil Reklamlari ve
Tuketim Toplumu

M. Ozer OZKANTAR'

Ozet

Kitle iletisim aracglar, gunimuz ttketim ¢aginda ¢zellikle sosyal iligkileri duzenleyerek sonrasinda ise Uretim ve dagitim sureglerini
kontrol ederek sistematik bir yapinin devaminin saglanmasinda olduk¢a etkin bir role sahiptir. Kitle iletisim araclarn araciligiyla
insanlara sahte bir biling yaratiimakta, sahte ihtiyaclar tretilmekte, bu tiketim odakli diinyada metalar fetisize edilmekte ve insanlar
tlkettikce statl sahibi olduklarina inandiriimaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde; radyo, reklam ya da sinema gibi araclilar,
toplumlara empoze edilen “tUket, itaat et, 61" gibi emir kiplerinin en 6nemli dayatma mecralari olarak gértlmektedir. Bu surecte, kitle
iletisim araclari mevcut ideolojiyi pekistirmekte, yeniden Uretmekte ya da rizanin Uretilmesine yardimci olmaktadir. Bir diger deyigle,
ortaya ¢ikan tuketim odakli toplum dokusu, mevcut dizenin devamini saglayan énemli bir parca olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, egemen ideolojiyi reklamlar Gzerinden dogru analiz etmek bu yerlesmis duzenin anlasiimasinda oldukga buytk éneme
sahiptir. ilgili calismanin sdylemlerinden hareketle, bu calismada, Turkiye televizyonlarinda gdsterilen farkl markalara ait (g
otomobil reklami gostergebilimsel inceleme Uzerinden irdelenecek ve reklam analizlerinde Roland Barthes’in dizanlam- yananlam
yaklasimindan faydalanilacaktir. Boylelikle, tiketim toplumuna giden yoldaki pratikler daha net bir sekilde gbz énine serilecektir.

Anahtar Kelimeler: Meta fetisizmi, tUketim toplumu, sembolik tiketim.

Car Advertisements and Consumption Society in Turkish Televisions in the Context of Commodity Fetishism

Abstract

In today’s consumption age, the mass media have a very effective role in maintaining a systematic structure that manages societies
by controlling the production and distribution processes, especially by regulating social relations. By means of the mass media,
a false consciousness is created, falsified needs are produced, commodities are fetched in this consumption-oriented world, and
people are convinced that they have status as they consume. In this context, intermediaries such as television, radio, advertisements
or cinema are the most important imposition channels of orders such as consume, obey, die imposed on societies. In this process,
the mass media are reinforcing the existing ideology, helping to reproduce or to manufacture the consent. In other words, the
emergence of consumption-oriented society appears as an important part of the existing order. For this reason, analyzing the
dominant ideology through advertising or films has a great deal of importance in understanding this established order. Therefore, in
this study, three automobile advertisements belonging to different brands displayed on Turkish televisions will be examined through
semiotic study and in the analysis of advertising, Roland Barthes’s meaning of semantics will be utilized. In this way, the practices
on the road to the consumption society will be clarified.

Keywords: Commodity fethisism, consumption society, symbolic consumption.
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Giris

Gunimiz medya ve imaj dinyasinda, kitlelestirilen, kimsesizlestirilen ya da herkeslestirilen, tikettikce
toplumda deger gbrebilecegine inanan insan gruplar yaratan bir déonginin oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Bu sistemin en dnemli ¢arklarindan biri ise kitle iletisim araclari ve onun toplumsal pratikleridir.
Televizyon ve reklam dlinyasinin parlak renkleri, insanlar ve bireylerin tercih ve egilimleri Gzerinde énemli
Olcude etkiye sahiptir. Kisilerin kullandiklari teknolojik aygitlar, giydikleri kiyafetler, bindikleri otomobiller
mevcut populer kultur tarafindan belirlenmekte, insanlara sunulan alternatifler kendi tercihleriymis gibi
gosterilmektedir. Dahasi, kisiler sistemin belirledigi trendleri tlikettikce, sistemin ¢arklarina daha da
bagimli hale gelmeye baglamaktadir.

Hatta, tuketiciler tarafindan kullanilan Grtnlere, Grindn iglevi digsinda anlamlar yliklenmekte ve
kisi ilgili Griine sembolik anlamlar kazandirarak kendini sadece fiziki anlamda deqgil, psikolojik anlamda
da tatmin etmektedir. Bir diger deyisle kisi, kullandigi nesne ya da urunun fiziki 6zelliklerini kendiyle
Ozdeslestirmekte, hatta metalan fetigize etmektedir. Bu durum ise tiketimi, ihtiya¢c odakli bir noktadan
toplumsal bir statli kazanma noktasina dogru tagimaktadir (Odabasi, 2003: 57).

Ozellikle sosyal medya ve radyo, televizyon, gazete gibi diger medya mecralari son yillarin en
6nemli gindem belirleyicileri olarak kargsimiza ¢ikmaktadir. Dogal olarak da kigiler, populer kulturan
belirledigi yeni trendlere, farkli markalara ya da son moda giysilere bu mecralar araciligiyla ulagmaktadir.
Ancak, bu yapilarin temelinde kar etme guduisi olmasi dolayisiyla, toplumlara dikte edilen ilk mesaj
tiketim odakli gerceklesmektedir. insanlar tiikettikce hep daha fazlasina ulagma gidiisilyle hareket
etmekte, herhangi bir Grinun bir Gst modelini alma kaygisi kigilerin birincil amaci olmaya baglamaktadir.

Bu noktada ise, tuketicinin kalbine ve ruhuna ulagmak icin kullanilan en etkili yontem, kitle
iletisim araclari vasitasiyla devasa bir giice ulasan reklamcilik sektoériadur. Sirketler, cesitli reklamcilik ve
pazarlama stratejileri ile hep daha fazla tlketiciye ulagsma ve daha fazla trin satma amaci tasir. Dogal
olarak, bu yapi icersinde satilan Griinlere ya da bir diger deyisle metalara atfedilen kavramlar bambagka
anlamlara burinmektedir. Bu durum ise, sonsuz bir tuketim zincirinin olusmasina 6n ayak olmaktadir
(Unal, 2009: 74).

Yukarida daha 6nce de bahsedildigi Uzere, tiketim ve kitle iletisim araglar arasinda dogrudan bir
bag bulunmaktadir. Ancak, bu noktada kitle iletisim araglarinin genellikle mevcut hegemonik sistem ya da
yapilar tarafindan yonlendirildigini belirtmek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda, 6zellikle kapitalizmin ya
da post-kapitalizmin her seye ragmen altin cagini yasamaya devam ettigi bu dénemde, insanlari tiketime
bagimli hale getirerek daha pasif konuma sokma adina konformist bir toplum yaratma kaygisi, mevcut
sistemin kendini pekistirmesi ya da egemenligini tekrar tekrar kurmasi adina basat 6nem arz etmektedir.
Tam da bu slrecte, medya sistemin c¢arklarinin dénmesi adina blyutk bir afyon vazifesi gérmekte,
toplumlari metalarla uyusturma adina buyuk bir caba gostermektedir (Erdogan, 1999: 35). Yani kitle
iletisim araclarinin aktif sekilde kullandigi dil, bireylerin digtinmelerine engel olur, bunun sonucu olarak
da kapitalist sistemin sorunsuz bir sekilde islemesi ve toplumsal ¢eligkilerin ortadan yok edilmesi saglanir
(Marcuse, 1990: 78).
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Bu calismanin amaci, Turk televizyonlarinda yayinlanan ve ilgili sirketlerin resmi YouTube
kanallarinda gésterilen Ug¢ farkli markaya ait otomobil reklamini, tiketim ve meta fetisizmi kavramlarini
temel alarak analiz etmektir. Bunun yani sira ilgili calisma, tiketim kavraminin gegcmisten ginimuze
ortaya cikan cesitli dinamikler araciligiyla bireyleri nasil etkiledigi sorusuna da cevap aramaktadir.
Buna ek olarak, ilgili reklam filmleri ve ilgili markalar tesadifi érneklem ydntemiyle secilmigtir. Ayrica
analiz edilecek olan reklamlar sadece 2018 yili nisan, mayis ve haziran aylarinda gdsterilen reklam
filmleri ile ve Hyundai, Mercedes ve Opel markalar ile sinirhidir. Bu markalarin secimine neden olan
iki temel neden bulunmaktadir. Birinci neden, her (¢ otomobil markasinin da 2018 yili kasim ayi satis
rakamlari incelendiginde en fazla araba satan ilk 10 marka icerisinde yer almasidir (Ozpeynirci, 2018).
ikinci neden ise, incelenen reklamlarin konu ile értiisen birgok yéne sahip olusudur. Bunun yani sira,
reklam analizlerinde siklikla Roland Barthes ile anilan ve gdstergebilimsel bir yéntem olan dizanlam
/ yananlam yaklasimindan yararlanilacak; buna ek olarak, reklam filmlerindeki cesitli gérseller ve
sloganlar da gdstergebilimsel agidan irdelenecektir. Ancak bunun éncesinde, tiketim kavraminin daha
iyi anlasilabilmesi adina ilgili kavrama ait ¢esitli tanimlara yer verilecek, tiketim ve kitle toplumuna dair
genel bir gerceve cizilecek ve sembolik tiketim ve meta fetisizmi olgularinin ayrintilarina yer verilecektir.

Arastirmanin Yéntemi

Giris bélimunde de belirtildigi Uzere, bu calismanin analiz kisminda gdstergebilimden faydalanilacaktir.
Semiyotik olarak da bilinen géstergebilim, hayata dair neredeyse her seyin birer gésterge oldugu, aslinda
ilk gérdigimaz seyin altinda farkl birgcok gercekligin yattigini bize farkh birgok yéntemle anlatan, bunu
yaparken dil ve nesne iligkisini inceleyen bilim dalidir (Barthes, 1993). Gdstergebilim, en kiglik anlam
birimi olarak kabul edilen gdstergelerle ilgilenmektedir ve ilgili géstergelerin anlam ingasinda nasil bir
isleve sahip oldugu gostergebilimsel analizle mimkun olabilmektedir (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 98).
Televizyon reklamlari da igerisinde bircok gdsterge barindirmaktadir. Roland Barthes’e gére reklamin
drine dair seyler anlatmasi onun dizanlamidir. Ancak reklamcilik sektér, tiketim odakl ya da ideolojik
bagska amagclara da sahiptir. iste diger amaclari kaypasan anlamlar yan anlam olarak nitelendirilir
(Barthes, 1993: 116). Bu calismada da reklam videolari icerisinde yer alan diizanlam - yananlam iligkisine
odaklanilacak, buna ek olarak reklam filmindeki diger gostergeler incelenecek, reklamlardaki kargitliklar
gbzden gegcirilecek -bunun yani sira videolarda yer alan sloganlar- ve hedeflenen kitle de analize tabi
tutulacaktir.

Kavramsal Cerceve
Tiiketim Kavrami

Tlketim kavrami; birgcok alan tarafindan incelenmesi, yani ¢oklu disipline yénelik bir kavram olmasi
dolayisiyla, olduk¢a fazla ve farklh tanima sahiptir. TDK’ye gére tliketim, “tiketme igi; Gretilen veya yapilan
seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, Gretim karsiti” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda
tuketim, daha ziyade ekonomik bir yaklagimla aciklanmaktadir. Bir bagka tanimda ise “mal ve hizmetlerin
insan ihtiyaclarini karsilayacak bicimde kullaniimasi” seklinde ifade edilmektedir. Ancak, 6zellikle 20.
yuzyilin baglarindan itibaren, tuketim kavrami daha kdltirel ve sosyolojik bir cerceve ile incelenmeye
baslanmigtir (Albayrak, 2014). Bir diger deyisle, tiketim sadece fiziksel noksanliklari giderme amaciyla
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yapilan bir eylem olarak sinirlandirilamaz. Tuketim, kendi icersinde manevi ya da psikolojik ihtiyacglarin
giderilme sureci olarak da ifade edilebilir. Bu yéniyle de tiketim kavrami, ¢ok yoénlU bir yaklagimla
aciklanabilir. Ginumuzde ise tiketim, modernizm ve kapitalizmin yarattigi standartlastirma, kitlelestirme
ve homojenlestirme gibi yaklagimlardan dolayi olumsuz bir anlamla 6zdeslestiriimektedir.

Tlketim kavramint hem olumlu hem de olumsuz y6nleriyle inceleyen Robert Bocock, ilgili meseleyi
cok yonlu bir sekilde degerlendirmektedir. Ona gore, ilk etapta negatif bir kavrammisg gibi gértinen tiketim
algisi farkl kiltirlerde ya da cografyalarda faydali bir siirece déniisebilir. Ornegin, silahlanmanin,
savagin ya da kavganin birer erkeklik degeri olarak adlandirildigr cografyalarda, tiketimin yarattigi ve
her gecen gun erkeklik kavramlariyla 6zdeglesmeye baglayan otomobil, spor ya da giyim gibi temalar
yeni bir erkek imaji olusturarak, ahlaki ve toplumsal anlamda bir ilerleme kaydedilmesine neden olabilir.
Bir diger deyisle, negatif kabul edilen erkeklik aliskanliklari, olumsuz bir slrecten tliketim aracihgiyla
izole edebilir (Bocock, 2005: 115). Ancak Bocock (2005), tiketimin olumsuz baglamda ¢cok daha buyuk
bir derinlige sahip oldugunu vurgulamakta, ilgili kavramin cevre kirliliginden, dinsel deformasyona kadar
bircok olumsuz etkisi oldugunu belirtmekte ve bu sirecte toplu iletisim araglari ve modern reklamciligin
tuketim ¢ilginhgini tetiklemekte aktif rol oynadigini ifade etmektedir.

Tuketim kavrami ile ilgili en bilindik analizlerden biri, Jean Baudrillard tarafindan yapilmaktadir.
“Tuketim Toplumu” isimli kitabinda, Baudrillard, tiketim olgusunu ve tiketim toplumu kavramini olumsuz
baglamda bircok agidan incelemekte ve elestirmektedir. Ona gére, tuketim sadece dogal ihtiyaglarin
giderilmesi adina yapilan bir alim satim igleminin ¢ok diginda bir kavramdir. Tlketim, etkin ve sosyal bir
davranis olmanin yani sira; bir zorlama, bir ahlak, bir kurum ve bir sosyal degerler sistemidir (Baudrillard,
1997: 95). Kiresel ve sistematik sifreleri icersinde barindiran tuketim kavrami, bir gdstergeler sistemi
olarak adlandirlabilir. Bu sistem icersinde Kkisiler, toplumsal dizende kendilerini konumlandirmak
adina tiketmekte, bu tlketim sayesinde yasadiklari toplumda itibar kazanabileceklerine inanmaktadir.
Bir yandan da aldiklari Urtnlerin iglevi sayesinde, toplum icerisinde kendini ayrigtirabilecegine inanan
bireyler, her yeni satin alma eyleminde tiketim toplumunun icine daha fazla entegre olmaktadir. Bu
surecte, gercek ihtiyaclar ve sahte gereksinimler birbirine gegmistir ve tiketim bir 6zgurlik olmaktan
cikarak bir tar “demir kafese” dontasmustur. Artik Kisileri bagka insanlar degil nesneler cevrelemekte,
metalar kusatmaktadir (Baudrillard, 1997).

Baudrillard’a goére, yasadigimiz evren nesnelerin, imgelerin ve iletisimin belirli bir kod
dogrultusunda tekrar tekrar kendini yeniledigi bir tir simulasyon dinyasidir ve bu sistem 18. ylzyilda
burjuvazinin gliglenmesiyle karsimiza ¢cikmistir. Baudrillard’a gére (1997), yasadigimiz dinyada kulturel
yap! ve toplumsal doku gercgeklikle baglarini yitirmistir. Ona goére, gerceklik taklit edilmekte ve kopyalari
cikarilmakta; bu surecte hiktmetler, iktidarlar ya da insanlar bu yapay evreni yaratmaktadir. Bu strece en
buyulk katkiyi ise kitle iletisim araclari vermekte, insanlari yapay dinyanin hiper gercekligine alistirmakta
ve insanlar tiketim odakl bir hayat strerek bu dizenin pekistiriimesine neden olmaktadir.

Tuketim olgusu, kapitalizmin gugclendigi ve arz ile talebin dengede tutulmasinin sart oldugu
sanayilesme déneminden bu yana kitle tretimiyle bir arada disiinilmektedir. Ozellikle kiiresellesme,
sirket entegrasyonlari ve bunun sonucu olarak artan tekellesmeyle beraber, sirketlerin en temel amaci
karlarini daha da arttirmak, daha fazla pazara ulasmak ve bu pazari farkli mecralarla glclendirip tiketimi
farkll sac ayaklari Gzerinden pekistirmek ve guclendirmektir (Mosco, 2009). Bu noktada, tiketici mevcut
dizenin devaminin saglanabilmesi adina bir tir kukla vazifesi gérmektedir.
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Bir diger deyisle, mevcut egemen sistem, tiketiciyi strekli olarak satin almaya mahkdm etmekte,
satin aldikga 6zgurlestigini distinen birey aslinda hem kendine hem de topluma yabancilagmaktadir.
Bunun sonucu olarak da kendini sistemin icersinde farkli bir konuma yerlestirme arzusu Kigiyi
yalnizlastirirken, bir yandan da tektip bir birey yapisinin ortaya ¢cikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu
noktada, kapitalist sistemin carklarini sert bir dille elestiren Veblen de biyolojik ihtiyaglar disinda stati
kazanmak icin tiketen aylak bir insan grubunun ortaya ciktigini, bireylerin kendilerini bir st toplumsal
gruba dahil edebilmek adina yasadiklarini ifade etmektedir (Veblen’den akt. Gileg, 2015: 71). Bu nedenle,
gunumaz pratiklerinde tiketim maalesef kulturel degerlerin gitgide yitirildigi, kisilerin tiketim adi altinda
ruhlarini seylestirdigi bir diizenin en belirgin araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, tiketim
kavrami, ¢cok yonli algilanmasi gereken, icersinde birden fazla elestirel yaklagimi barindiran bir kavram
olarak aciklanabilir.

Tiiketim Toplumunun izdiisiimleri ve Kitle Toplumu

Tuketim toplumunun kékleri arastinidiginda, karsimiza 16. yazyil Amerika Birlesik Devletleri’nin (ABD)
puritenizm inanci c¢ikmaktadir. Hristiyanhgin farkli bir yorumu olan puritenizm, calisma ve uretme
odakh bir égretiyi de iginde barindirmakta, bu dogrultuda Tanri adina mulka artirmak ya da cogaltmak
beklenmekteydi. Bu slre¢, dogal olarak, kapitalizmin ve bununla dogru orantili olarak da tuketim
kavramina ilk adimlarin atiimasina zemin hazirlamaktaydi (Yavuz, 2013). Ancak tiketim toplumumun
ortaya cikisini 19. ylzyil, hatta baskin anlamda ortaya c¢iktigi dénemi 20. yuzyil olarak nitelendirmek
yanlis olmayacaktir. (Sengul, 2002). 20. yuzyilda, ge¢cmiste tarima dayali bir Gretim sistemine sahip
Avrupa ekonomisi, endustriyellesme ile beraber Gretim gelenekleri noktasinda buyuk bir degisim yasamis
ve bunun sonucu olarak fabrikalarda uretim sureci hizla artis yasamaya baglamistir.

Avrupa diginda ABD’nin de tiketim toplumunu sekillendiren ¢ok fazla etkisi oldugunu séylemek
yanhs olmayacaktir. Endustriyellesme disinda, televizyon ve sinemanin etkisiyle hizla buiylyen bir
eglence kiiltiiriine sahip ABD, birgok degisikligin ilk ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Ornegin bir ABD
markasi olan Ford, 1914 yilinda gelistirdigi seri uretim metotlar ile maliyetleri azaltmakta, yeni bir
udretim ve tuketim pratiginin 6nind acmaya baslamaktadir. Bunun sonucu olarak, tiketim algisi radikal
bir degisim yasamistir. Ayrica, Nickelodeon adi verilen sinemalar ve Pennyreading isimli “bir penny
karsiliginda alinabilen gazeteler”, kitlesel tiketimi ve kitlesel eglenceyi tetiklemis, eglence ve serbest
zaman olanaklari ticari bir hal alarak alinip satilan bir sirece dénusmustur (Meller, 1976: 17).

Endustriyellesme ile beraber ortaya c¢ikan fabrika ve duzenli maas sistemi, ilk etapta Kisilerin
ihtiyaclarini karsilamada yetersiz olsa da zamanla yapilan dizenlemeler sayesinde calisanlar daha iyi
calisma sartlarina ve daha ideal Ucret imkanlarina kavusmaya baslamistir. Buna paralel olarak insanlar,
ihtiyacglarini degis tokus yapmak ya da kendileri Gretmektense, baska yerlerden almayi daha mantikh
gérme egilimi sergilemistir. Sanayinin hizla gelismesi ve uretimin Grln cesitliliginde yarattigi cesitlilik,
kisilerin tuketim aligkanliklar Gzerinde hizli bir etkinin ortaya cikmasina neden olmustur.

Uretim pratiklerinin degisimi disinda, ulasim anlaminda yasanan gelismeler, teknolojinin etkisi ve
kitle iletisim araclarinin hizla toplumlarin hayatlarina girmesiyle, artik is zamani ve ig harici zaman gibi
ayrimlar ortaya ¢ikmig; bunun getirisi olarak da insanlar ¢calismaktan arda kalan zamanlarinda kendilerini
tiketim odakli bir duzenin icerisinde bulmustur. Ayrica ulasim aglarinin gi¢lenmesi, sehirlerde artan is
imkanlari ve evde Uretimin giderek azalmasi kdyden kente gocu tetiklemis, sehir hayatinin ilk yillarinda
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yalniz kalan insanlar ise ve reklamcilik sektérintn afyon etkisiyle tiketim odakh bir sistemin ana carkini
olusturmaya baslamigtir (Fowless, 1996: 32).

Tuketim aliskanhklari, 19. yazyilin ilk ceyreginde derin bir degisime ugrarken, bu sirecten ilk
nemalanlardadogalolarak ekonomikanlamdagucluolanlarolmustur. Seckinlerolarak adlandirabilecegimiz
bu kitlenin, tiketim algisinin degismesi zaman icersinde halki da etkilemis ve ortaya bir tlr tiketim
burjuvazisi ¢cikmistir. Ekonomik guict elinde bulunduran Uretim ara¢ sahibi seckinler, karlarini arttirmak,
daha fazla para kazanmak adina yeni pazarlar aramaktadir ve bu noktada alt gelir sahibi is¢i sinifi onlar
icin en ideal secenek olarak gérinmektedir. Bu durumun dogal sonucu da, tiketim odakh bir toplumun
ortaya cikisidir. Boylelikle, alt gelire sahip insan grubunun tlkettikge statl kazanabilme ihtimalini dogmus;
bu yanilsama ise, bireylerin gercek yasamda sahip olamadiklari bazi noksanliklari tatmin etme anlaminda
onlarabirer kapi agmis ve tiketim, bireyler adina bir tir hayat felsefesine dénismustir (Oskay, 1993:178).
Bu slrecte tiketiciye de bir gérev digmektedir. Tlketicinin en temel vazifesi, bircok ¢ceside sahip mal ve
hizmetleri satin almak, bunlari arzulamak, tim ¢alisma konsantrasyonunu tiketime ydnelik hale getirmek
ve bunun sonucu olarak da mevcut kapitalist diizenin devamini saglamaktir (ince, 2014: 28).

Tulketimin halka ag¢ilmasi, Uretim kavraminin seklini de belirgin 6lctide degistirmistir. Kitlesel
tuketimin saglanmasi adina standartlagsmis Gritnler, hem kadinlar hem de c¢ocuklar igcin daha kolay
kullanilir hale getirilmis, ayrica Urlnlerin tlketiminin arttirlmasi reklamlar araciligiyla saglanmistir
(Schudson, 1984). Uretim araglarinin hizla yayilmasi ve ulagim ve dagitim imkanlarinin gelismesiyle,
geriye sirketler icin Urettikleri Grtnleri dogru sekilde tanitarak pazarlamak, yani fark yaratmak kalmistir.
iste tam bu noktada karsimiza kitle iletisim araglari ve reklamcilik cikmaktadir. Reklam diinyasi, ilgili
ardnleri methetmekte, daha fazla trlin satiimasi adina ilgili mallara Gstin 6zellikler yiklemekte, hatta
metalar tanrisallastirmaktadir. Bunun sonucu olarak da, kendini toplumda konumlandirmak isteyen
bireyler, reklamlarin uyusturucu etkisiyle ilgili Grinleri satin almak adina motive olmaktadir.

Bu noktada, tiketim toplumu, kitle iletisim araclarinin gugli etkisiyle bir tir gdsteris toplumu
olarak da nitelendirilebilir. Tiketim algisinin ilk ¢ikis noktasi her ne kadar ilk etapta puritenist 6gretiye
dayandiriimis olsa da ve din kavraminin 6zinde tiketimi degil tasarrufu destekledigini iddia etsek de,
Bocock’a gore de, Hristiyanlik, Yahudilik ya da islam, bireylerin tiiketim odakli yaklasimlarini sinirlamada
yetersiz kalmaktadir (2005). Kisaca, kapitalist ekonomi her gecen giin dinler tstt bir stirece dénismektedir.

Goruldagu Uzere, tuketim toplumu, birden ¢ok etmenin yarattigi bir stirecin sonucudur. Tuketim
toplumuyla eszamanl ortaya c¢ikan bir diger yapi ise kitle toplumudur. Sanayilesme ve endustriyel
sistemin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigi iddia edilebilecek olan kitle toplumu, modernlesme ve kentlesme
sureclerinin bir Grinaddar. Kitle iletisim araglarinin hizla yayilmasi, neredeyse her evde bir televizyonun ya
da radyonun bulunmasiyla, insanlar belli ortak aliskanliklar kazanmaya baglamistir. Hal Niedzviecki’ye
gbre, popdler kultarin etkisi, Hollywood filmleri ve medya araglarinin insanlari stperstar olarak ilan
etmeleri sonucu Kigilerin egolari sisirilmekte, bireyler icerigi zayif bloglara, dévme ve piercing ¢ilginhigina
yonlendiriimekte, dogal olarak da insanlar sira disi olma kaygisiyla her seyi ¢cabucak sarmalayarak
tuketim kaltrinin parcgalarina déntismektedir (2009).

Populer eglence olanaklarinin artmasi, sinema ve tiyatro kultdrindn insanlarin hayatinda énemli
yer edinmesi, yeni aligveris sahalarinin agilmasi, okuma yazma oranin hizl artisi, kentlesme sonucu
kalabaliklar icinde yalniz kalan bireylerin kendilerini konumlandirma gayreti gibi bircok neden, standart
hale dénusen bir toplumun ayak sesleri olarak kitlelerin kargisina ¢ikmaktadir. Medya g0sterileri,
televizyon
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sovlari ve moda goruntileri s0hret kultlrind yaratmisg, Kigiler tGnltlere ve onlarin tikettiklerine dykiinmeye
baglamistir (Kellner, 2010). Sanayilesen ve tektiplesen uUrinlerin tiketildigi, kaltirin endustriyellestigi
bu sirec, populer kultir kavraminin ortaya cikisiyla iyice guclenmisg, insanlar tektiplesmeye baslamisg,
standart ve banal olan yuceltilirken, gergek sanat ikinci plana atilarak dolayli da olsa 6tekilestirilmigtir.
Kisacasi, egemen ekonomik glclerin istedigi olmus, tiketim odakh insan kitleleri olusturularak kitle
iletisim araglari Gzerinden insanlar uyusturulmustur.

Sembolik Tiiketim ve Meta Fetisizmi

Sembolik tuketim kavrami, gunimuz sinif odakli toplumlarin en belirgin 6zelliklerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal yapi icerisinde kendini belirgin kilmak isteyen Ust gelir grubunun alt
gelir grubundan ayrismak icin kendini tiketim odakli bir noktaya tasimasi, bunun karsiliginda ise alt
gelir grubu insanlarin kendinden ekonomik anlamda gucli insanlarin tiketim aligkanliklarina dykiinmesi,
sembolik tiketimin genel tanimi icerisinde ifade edilebilir.

Bu noktada, drinler satin alinirken 6ncelik, faydaciliktan ziyade Urinin toplum igerisindeki
statisuduir ve kisi de ilgili Griinli satin aldiginda yapi icerisinde bir fark yaratacagina inanarak ilgili metanin
sunduklariyla zihinsel bir tatmin icerisine girmektedir (Featherstone, 2013). Aslinda bir bakima tiketim
odakh bu yaklagim bir tir ego mastirbasyonudur. Bir diger deyisle, kisi hayata dair olduramadiklarina
metalar Gzerinden ulagsma pesindedir. Ancak bu durum, sistemin size giydirmis oldugu sahte kimlikleri
tuketmekten bagska bir sey degildir.

Sembolik tiketim; kimi zaman bir kiyafet, kimi zaman bir parfim kimi zaman ise bir otomobil
tizerinden gerceklesebilir. ilgili kavram, sadece soyut degil, somut bir yaklagimin da uzantisidir. Medyada
yer alan imgeler, gizel kadin ya da yakisikl erkek figurleri, kisilere hayali bir evren yaratarak bireyleri
baska imgelere benzetme amaci gitmektedir. Bunun kacinilmaz sonucu ise, daha pahali ayakkabilar,
daha pahali saatler ya da daha teknolojik cep telefonlaridir. Baudrillard’a gére, kisilerin birincil intiyaclari
olarak kabul edilen gida ihtiyaci, yerini duygusal doyuma birakmig, kisiler statti kazanmak icin tiketimi
kendilerine bir yol segmeye baglamislardir (1997).

Tam bu noktada kullanim degeri, degisim degeri ve bu kavramlarla dogrudan ilintili olan meta
fetisizmi kavramlarindan bahsetmek dogru olacaktir. Kullanim degeri, bireylerin bir Griine ihtiyac
duyduklarinda edinmeleri ile ortaya cikan degerdir. Ornegin, otomobil satin alindiginda bu arag,
alan kisinin ulagim ihtiyacini karsilamak amacl edindiginiz bir maldir ve 6ncelik, ulagim sorununuzu
gidermektir. Ancak, alinan otomobil Mercedes ise bu sefer karsimiza degisim degeri kavrami ¢gikmaktadir.
Degisim degeri, alinan (iriiniin metalasmasi ile ortaya ¢ikan degerdir. Ozellikle sistemin kulaga fisiidadig
sahte ihtiyaclar ve ne kadar pahali bir araba alindiginda o kadar gugli gérilecedi ile ilgili sahte imajlar,
kitleleri pahali arabalara, saatlere ya da telefonlara yonlendirmektedir. Boylelikle, ihtiyaclardan ziyade
toplumun kitleleri nasil konumlandirdidi ile ilgilenilmeye baslanilir ve kullanim degeri, degisim degerine
dénasir (Mosco, 2009: 130). Bu noktada, meta fetisizmi de bu sahte ihtiyaclarin stati kazandirmasiyla
ilintilidir. insanlar, kullandiklari Grinleri daha varlikl, basarili ya da farkli gériinmek igin alarak metalari
fetisize etmektedir. Bir diger deyisle, kisi kullandigi Griind icsellestirerek konum ya da statl kazandigina
inanmaya basglamaktadir (Mosco, 2009: 132).
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Bu surecte medya, reklamlar ya da televizyon programlari araciligiyla semboller, imajlar ortaya
koyarak guclu bir araci seklinde hareket etmektedir. Her ne kadar kitle iletisim araglari arti deger Ureten
yapilar olarak kabul edilseler de, egemen ideolojinin elinde seyirciler ve tlketiciler her gegen gln daha
da fazla meta olarak gérilmektedir. Mosco’ya gore izleyici, ana metadir. Dijital televizyon sistemleri
aracihgiyla artik insanlarin tiketim, harcama ve begeni degerleri kiresel tim markalarla paylasiimaktadir.
Bdylelikle, arz talep dengesi tilketim kavraminin lehine arttirilmaktadir (2009).

Bu baglamda, ickin meta kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Metalarin yeni metalar dogurmasi icin
sistemin kendini strekli olarak giincellemesi, ickin metalari dogurmaktadir. Metalarin, degerlerin dlgtlmesi
yada degerlendirilmesi, yeni metalarin olusmasina neden olmaktadir. Ornegin, reyting élciimleri sayesinde
seyircilerin begenileri ya da hosnutsuzluklari belirlenmekte ve bdylelikle elde edilen bilgiler 1siginda yeni
metalar tiketicinin kargisina ¢ikartiimaktadir. Bunun yani sira, yeni internet teknolojileri hayatlarimizin en
mahrem bélgelerine kadar girerek metalagsma ya da metalastirma sirecini hizlandirmaktadir. Béylelikle,
bir tlketim zinciri yaratilarak insanlarin mahrem dulnyalarina giren bir sistemin varligindan s6z etmek
yanlis olmayacaktir (Mosco, 2009:142).

Ozellikle, yeni internet teknolojileri araciligiyla 6zelimize kadar ulasan bu sistem metalasma
surecini de hizlandirmaktadir. Bireylerin girdikleri internet sitelerini kaydeden ve yeni Urtnler énererek
surekli bir reklam agi yaratan bu zihniyet, metalarin yeni metalar dogurmasini, yani ickin meta kavramini
icsellestirmektedir (Mosco, 2009:132). Kisaca, 6zel diye disindigumuiz her tirll veri hegemonyanin
eline gecmektedir ve bu durum kKisileri bir tir izlenme ve kontrol edilme surecine sokmaktadir.

Tirk Televizyonlarinda Yayinlanan Otomobil Reklamlarinin Tiiketim Kavrami ve Meta Fetigizmi
Ekseninde Gostergebilimsel Analizi

Bu bdélimde, yukarida aciklanan tiketim odakli yaklagsimlarin kitle iletisim araclariyla bizlere nasil
pompalandigi, kavramlarin nasil yuceltilerek bireyleri esir almaya calistigi, 2018 yilinda Turk
televizyonlarinda ve ilgili markalarin YouTube kanallarindan yayinlanan ¢ farkh otomobil reklaminin
gbstergebilimsel analizi ile ortaya konulacaktir.

Hyundai Kona Reklam Filminin Gérintlisel Anlatimi ve Analizi

11 Mayis 2018 tarihinde Hyundai Turkiye’nin resmi YouTube kanalinda yayinlanmaya baslayan, kirk bir
saniye ve bir milyonun Uzerinde insan tarafindan izlenen ilgili reklam, otomobillere yiklenen anlamlar
baglaminda oldukca ilgi ¢ekici bir 6rnek olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Hyundai’nin yeni Crossover’i olan
Kona modelini tanitirken isim olarak Kona’y1 segmesinin belirgin bir nedeni oldugu ileri strulebilir. Kona
kelimesi, birden fazla anlama gelse de, ilgili otomobil adini Hawaii’deki Kona Adasindan almaktadir. Kona
ise yerel dilde rlizgar alti demektir. Bunun yani sira, Hawaii’deki ¢cok degerli ve lezzetli bir kahve turd icin
de Kona terimi kullaniimaktadir (Hurriyet Web, 2018). Bu noktada Hyundai, Kona modelini tanitirken
otomobilin pazarlama ve satis surecinde ticari anlamda riizgari arkasina alarak hareket etmeyi kendine
ilk adim olarak gérmektedir. Ayrica, Kona kelimesinin leziz bir kahve tirtyle 6zdeslesmesi de ilgili Griine
dair bir kalite imgesi yaratma anlaminda 6nemli bir detay olarak ifade edilebilir gérilmektedir.
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Reklam filmi; geng, deri ceketli, sehirli ve modern gériinimli bir adamin, kirmizi renkli bir Kona
modeline yaslandigl sahne ile agilmaktadir. Bu bagslangictan, dizanlam baglaminda, Kona’ nin geng
nufus icin ideal bir tercih olacagl mesajini ¢cikarmak yanls olmayacaktir. Ancak, yananlam baglaminda,
tuketim algisindan geng ve egitimli bile olsaniz kagisin olmadigi yorumunu yapmak mimkunddr. Bir diger
deyisle, kisiler ne kadar egitimli olursa olsun, bireylerin mevcut farkindaliklari bile insanlari sembolik
tuketimin ¢arklarindan koruyamamaktadir.

Gorsel 1. Hyundai Kona Reklam Filminden Bir Kare'

Bu sahnenin hemen sonrasinda, Hyundai oldukg¢a iddiall bir slogan ile reklam filmine ¢arpici bir
baslangi¢ yapmaktadir. ilgili sloganda, “Herkes gibi mi yasiyorsun? Yoksa kendin gibi mi? Baskalarinin
izinden mi gidiyorsun? Yoksa kendi yolunu mu sec¢iyorsun?” sorulariyla kigilerin toplumda fark yaratmasinin
yolunun bu araci satin almakla mimkuin olabileceg@i vurgusu yapilmaktadir. Bu noktada, Hyundai’'nin yeni
ctkan bir Griint olabildigince iyi bir sunumla pazarlama cabasi anlasilabilir. Ancak ilgili modele ylklenen
glclu anlamlar, arabanin artik siradan bir tagit olmaktansa bir tur metaya dénusmesine, hatta fetisize
edilmesine neden olmaktadir.

Reklam filmi, yukarida bahsedilen sloganlar esliginde devam ederken, otomobil ile alakali bazi
teknik ve teknolojik detaylara da yer verilmektedir. Ornegin, otomobilin gdz hizasi géstergesi, coklu 6n
far grubuna sahip olusu, kablosuz sarj sisteminin varligi, kaliteli bir eglence ve bilgi sistemini kullaniyor
olmasi, B segmenti bir otomobilde karsimiza ¢ok sik ¢cikmayan 6zellikler olarak ifade edilebilir. Ancak
Hyundai Kona, bu reklam filmiyle B segmenti bir aracla kisilere ¢ok daha ust sinif bir otomobilin sundugu
Ozellikleri vaat etmektedir. Aslinda bu durum, yananlam noktasinda orta gelirli bir bireyin daha Ust bir
gruba kendini ait hissetme ¢abasina dair bir génderme olarak yorumlanabilir. Yani Hyundai Kona, B sinifi
bir ara¢ olsa da sizin bu otomobili kullanmaniz durumunda C ya da D segmenti bir Crossover deneyimi
yasayacaginizi ima ederek, size daha Ust bir sinifa ulasmanin yolunun bu araci satin almaktan gectigi
dasuncesini asilamaktadir.

ilgili reklam filmi, tipki baglangicta oldugu gibi yine sloganlar kullanarak, Griiniin kullanimi sayesinde
kisilerin toplumda nasil bir farklilik yaratabilecegine dair bazi anahtar ctimleler kullanmaktadir. “Ruhunu
6zgulr birak, glicunl yollara yansit” gibi ifadelerle otomobile ait olan bazi temel 6zellikler, tasiti kullanacak
kisilerle 6zdeslestiriimekte, bdylece sembolik bir tiketim surecinin kapilar aciimaktadir. Her ne kadar
burada vurgulanan gu¢ kavrami, arabanin 4X4 6zelligini ve yiksek beygir gliciinii vurguluyor gibi gériinse
de; bu arabay! kullanan kigilere otomobilin bir statl ve gl¢ saglayacagi imasi, reklamin yananlami olarak
karsimiza ¢ikan yorumlarindan biridir.

"https://www.youtube.com/watch?v=KogM8oXtaol o5
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Reklam, “Kendi tarzinla var ol, yeni Hyundai Kona, hayati 6zglr yasa” sloganlariyla son bulmakta,
son sloganda da yine Hyundai Kona’nin yeni, modern bir otomobil oldugu vurgusu yapilmaktadir.
Ancak sloganin derinlerine bakildiginda, “kendi tarzinla var ol” ifadesi, bireylerin toplumda kendilerini
konumlandirabilmeleri icin bir tir ¢cagn seklinde nitelendirilebilir. Bir bagka deyisle, bu reklama gbre,
6zgurluk ve farkhlik Hyundai Kona araci alarak mimkun olabilecektir.

Yukarida da anlatildig1 Gzere, Hyundai bu reklam filminde, Kona modeline bir otomobilin ¢ok
6tesinde yananlamlar yiklemekte, bdylece tlketicilerin ilgisini cekmeye cabalamaktadir. Bu noktada, geng
ve sehirli insanlari kendine hedef kitle olarak kabul eden sirket, reklam filminde de gen¢ adam ve kadinlari
kullanmayi yeglemis, bdylelikle B sinifi bir Crossover olan Kona'yi, hem bir geng kentli arabasi olarak
tasvir etmis hem de bu kisilere sundugu ek teknolojiksel donanimlarla bir tar Gst sinif imkani tanimaya
calismistir. Ancak bu reklam yéntemi, ilgili arabayi tam anlamiyla bir tir metaya c¢evirmis; otomobil,
kullanim degerini tamamen vyitirerek bambagka bir sembole dénlismustiir. iste tilketim toplumunu yaratan
ve insanlari 6zgur kilma iddiasiyla siradanlastirip demir kafeslere kapatan sistem de, bu tarz reklamlarin
yarattigi sahte kimlikler ve sahte ihtiyaclarla olusmaktadir. Bu noktada Hyundai’nin reklamlarinda yarattigi
gorsellerin gostergebilimsel agidan diz ve yananlamlari ile detaylica yorumlanmasi, tiketim odakli
postmodern dlinyanin analizinde bizlere ayna tutmaktadir.

Gosterge Goziimlemesi

Gostergeler Gosteren Gosterilen
. Geng bir kadin ve geng Siradigilik, farkli olma, toplumdan
Insanlar
bir adam ayrigma, 6zgurlik.
Hyundai Kona’nin modern sehir hayati
Mk Sehir ve apartman igin uygun olmasi. Aracin 4X4 olmasina
ekan
dairesi karsin kdy hayati degil sehirli bireyler igin
tasarlanmis olmasi.
Hyundai Kona ileri teknoloji,
Nesne
performans, gug.
Doga Gokyuzi Ozgiirlik

26



Medya ve Kiltirel Calismalar Dergisi

Duzanlam / Yananlam

Kavram Diizanlam Yananlam

Yananlam olarak bu araca
) Aracin giigli bir gekis
Hyundai Kona (4X4) sistem sahip olmak bir glig ve statl
sistemine sahip olmasini temsil
sahibi olmakla
etmektedir. ) )
6zdeglegtirimektedir.

Aracin yliksek teknolojiye sahip
Yananlam olarak bu otomobile
bir Griin oldugunu

Aracin géz hizas| gostergesi, sahip olmak aracin sundugu
vurgulamaktadir.

goklu 6n far grubu, kablosuz ) ileri teknoloji sayesinde
Ayrica ilgili kavramlar

sarj sistemi, kaliteli bir eglence ] bireylerin kendilerini daha Ust
B sinifi bir aragta siklikla )

ve bilgi sistemine sahip olusu bir toplumsal sinifta

kargilagiimayan ozellikler olarak
hissetmelerini saglamaktadir.

on plana gikmaktadir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Levi-Strauss’a gére, tim toplumlarin mitlerinde ortak olan ikili karsithklar evrenseldir, ciink farkli kiltrlerin
evrensel yasalar vardir. Dolayisiyla, kultdrel mitler ve mitlerin barindirdigi ikili karsitliklar, toplumsal
yapilarin analizinde oldukg¢a énemlidir (Dagtas, 2013:136) Bu bilgiler 1s1ginda, bu bélimde reklam filmi
icerisinde yer alan cesitli kargithklar 6n plana cikartilacak; boylece bu karsitliklar araciligiyla ilgili reklamin
toplumsal sifrelerine dair bir cevap aranacaktir. OngrIUk-Tutsakllk, Yeni-Eski, Kadin-Erkek, Sehir-Kirsal,
Teknoloji-Geri Kalmiglik, Kaliteli-Kalitesiz gibi bazi kargitliklar reklam icerisinde karsimiza ¢cikmaktadir.
ilgili zithklar araciligyla tiiketicilerin zihninde Hyundai Kona’ya dair daha net bir imaj gizilebilmektedir. Yani,
otomobil araciligiyla kodlanan olumlu imaj ve bu imajin zitti olan algi sayesinde tuketiciler kullandiklari
otomobil araciligiyla kendilerini toplumsal anlamda konumlandirabilmektedir.

Hedef Kitle / Slogan
Hyundai Kona reklam filmi; kentli, geng, 6zgurligine digkin insanlari kendine hedef kitlesi olarak
belirlemektedir. Hem reklam boyunca kullanilan “Hayati 6zgur yasa” slogani, hem de reklam igerisinde

rol alan oyuncularin fiziksel ézellikleri, Hyundai sirketinin dnceliginin orta yas grubundan ziyade geng¢
bireyleri amacladigini hissettirmektedir.
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Mercedes Yeni A Serisi Reklam Filminin Gorlintliisel Anlatimi ve Analizi

Cok orijinal. Ayni sen.

Yeni A-Serisi.

Gorsel 2. Mercedes Yeni A Serisi Reklam Kampanyasindan Bir Kare.?

27 Haziran 2018 yilinda Mercedes-Benz Turkiye’nin resmi YouTube kanalinda yayinlanmaya baglayan ve
otuz saniye siren reklam filmi, bes milyonun Gizerinde kisiye ulasmig, olduk¢a basaril bir tanitim ¢alismasi
olarak nitelendirilebilir. Mercedes’in en temel diizeydeki modeli olan A serisinin yeni modelinin tanitildigi bu
reklam filminde, yine bu aracin alinmasi durumunda bireylerin toplumsal anlamda nasil yepyeni ve daha
farklh bir statlye sahip olacaklarina dair bir géndermeyle karsilasiyoruz. Gérsel 2’de de goérulebilecegdi
Uzere, ilgili reklam filminin slogani, “Cok orijinal. Ayni sen. Yeni A-Serisi.” seklinde karsimiza ¢cikmaktadir.
Buradan hareketle, orijinal olmak, farklh olmak, kendinize dair olmak istiyorsaniz, Mercedes A serisi arac
sizin niteliklerinize uygun mesajini ¢ikarmak yanhs olmayacaktir. Tipki Hyundai Kona reklam filminde
oldugu gibi, burada da kisiler yeni olani almaya yonlendiriimekte, bdylelikle toplumda var olan statlintizu
koruyabileceginiz ya da mevcut konumuzu daha iyi bir hale getirebileceginiz vurgusu yapilmaktadir.

Reklam filminde kullanilan otomobil, 34 plakaya sahip, yani istanbul plakalidir. Ayrica reklamin
gectigi bolgeler, sehre ait sokaklardan olusmaktadir. Buradan da anlasilacagi Gzere, Mercedes A serisi
kentli insanlar icin bigilmis kaftandir. Dahasi, reklam filmi boyunca yer alan karakterler genc, iyi giyimli,
modern gbérunimld insanlardir. Bu baglamda, Mercedes-Benz hedef kitlesini gelir diizeyi yuksek kigiler
olarak belirlemis, orijinal olmak, farkli olmak kavramini zenginlikle 6zdeslestirmistir.

Reklam filmi, ilgili serinin teknolojik 6zelliklerini vurgulayarak devam etmektedir. Aracin Bluetooth
Ozelliginin vurgulandidi, geng bir adamin araci kullandigi ve bir dis sesin “Oglusum bana bir hashtag séyle”
ifadesi, dlizanlam noktasinda Mercedes’in sosyal medya kullanimina verdigi 6nemi géstermektedir. Bu
noktada, Mercedes aracini her mecrada pazarlama gayretinde oldugunu bizlere géstermektedir. Ancak
daha derin bir analiz yapilacak olursa, Mercedes’in A serisi sadece bir basamaktir. Mercedes’in baz
modeli olan A serisi, kigiyi orijinal kilabilecek niteliklere sahip, geleneklerinden kopuk olmayan bir aragtir.
Ancak daha orijinal olunmak isteniyorsa “daha tst modeli alinmali, daha fazla tiketilmeli ve daha fazla
sembolle kigiye dair olan yakalanmali” mesaji, reklamin ¢ikartilabilecek yan mesajidir.

2 https://www.facebook.com/pg/HastalyaDalaman/posts/ 28
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Reklamin son bélimdnde aracin givenlik donanimlari ve kendi kendini park edebilme 6zellikleri
vurgulanmaktadir. Mercedes’in baglangi¢c modeli olan bir aracinda bile oldukg¢a ylksek teknolojiye
sahip oldugunun anlasildigi bu sahneler, bizlere Mercedes ile ¢agin gerisinde kalmayacagimiz mesajini
vermektedir. Yani guncel olan, modern olan Mercedes ile her zaman mumkuindir. Reklamin sonunda
ayrica, aracin fiziksel gérinisu ve estetik yanlari tasvir edilmekte, otomobilin kasli géruntusu, sira digi
jantlar, makyajlanmig én ve arka far grubu 6n plana ¢ikartiimaktadir. Tam bu siradaise, dis ses, “Su hatlara
bakin, size benzeyen bir otomobil” cimlesiyle otomobili tam anlamiyla sembolik bir tliketim malzemesi
haline getirmektedir. Aracin estetik yonleriinsana dair 6zelliklerle bagdastiriimakta ve kigilere bu otomobile
sahip olursaniz fark yaratabilirsiniz mesaji dikte edilmektedir. Sonug olarak, bu reklam filminde tiketim ve
meta fetisizmi kavramlari i¢ ice ge¢gmis sekilde bizleri kargilamakta ve bireylere otomobil Gzerinden statd,
farkllik, orijinallik hatta estetik Ustinlik vaat edilmektedir.

Diizanlam / Yananlam

Kavram Dizanlam Yananlam

A serisi Mercedes'in en
diuguk segment arag
modeli olmasina kargin,
arag sahibine toplumsal
Mercedes'in en digik segment
Mercedes A Serisi arag anlamda orijinal ve farkli
aracidir.
olmay vaat etmektedir.
Bunu ise dig gorinimu
ve marka imajiyla

yaratmaktadir.

Yananlam olarak bu

Farkli gérinUmlere sahip Ustlin | Aracin yiksek teknolojiye sahip bir ozelliklere sahip bir araci
teknolojiye sahip bir ekran. araba oldugunu, bunun yani sira kullanmak tarz sahibi
Aracin guvenlik sistemi ve kendi | glivenilir ve iglevsel bir otomobil olmak, ylksek statu
kendini park edebiliyor olmasi. | oldugunu ifade etmektedir. sahibi olmak ile

iligkilendirilmektedir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Bu reklamda anlami guglendirmek ve pekistirmek noktasinda, birgok karsithgin yer aldigini séylemek
mimkinddr. Ornegin; yeni-eski, ileri teknoloji-geri kalmislik, kadin-erkek, geng-yash, glzel-girkin.
Bu karsitliklar sayesinde izleyiciler, Mercedes A serisini, Mercedes’in diger serileri ile ya da farkh
sirketlere ait modeller ile kiyaslayabilmekte ve ilgili otomobili toplumsal anlamda daha net bir konuma
yerlestirebilmektedir.
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Hedef Kitle/Slogan

Mercedes reklam ¢6zulmesinde de vurgulandigi Uzere geng, sehirli insanlar i¢in tasarlamis oldugu bu
aracta hedef kitlesini de genc insanlardan segcmektedir. Bunun nedeni, aracin spor géruntusu ile ilgili
olabilecegi gibi, genc¢ nesil bireylerin tiketim ve statl konusunda daha istekli olma ihtimalidir (Kéroglu,
2014). “Cok orijinal. Ayni sen” slogani ise toplum icerisinde farkli olmanin, orijinal olmanin bir gereksinimmis
gibi gosterilen mesajlar barindirdigi séylenebilir.

Opel Black Editon Reklam Filminin Goériintiisel Anlatimi ve Analizi

BLACK EDITION

Gorsel 3. Opel Black Edition Reklam Filminden Bir Kare.?

ilk kez 30 Nisan 2018 tarihinde, Opel’in resmi YouTube kanalinda yayinlanan Opel Black Edition serisini
tanitan ilgili reklam filmi, otuz saniye sirmekte ve Opel'in 6zel serisi olarak nitelendiriimektedir. Opel’in
Corsa, Astra ve Mokka modellerinin 6n plana c¢ikartildigi reklam filmi, ilgili markanin araglarina ekstra
Ozellikler katarak musgteri potansiyelini arttirmak istedigi bir proje olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Aslinda
otomobillerde bazi donanimlarla kiyaslandiginda buyuk farkliliklar bulunmamakta; fakat araglarin belirli
bélimlerindeki siyah makyajlar, aracglari daha g6z alici sekle sokmakta ve bdylece tiketicilerin daha fazla
ilgisini cekmektedir. Ancak derinlemesine disinulduginde, Opel bizlere Black Edition paketiyle farkl olma
imkani sunmaktadir. Yani siyah olan; 6zel olan, bir diger deyisle farkli olandir. iste bu noktada da karsimiza
tuketim toplumunun pratikleri cikmakta, arabalar Gzerinden kisilerin ihtiyaci olmayan nitelikler, sanki birer
zaruriyetmigcesine bizlere sunulmaktadir.

Opel Black Edition reklam filmi, yukarida da ifade edildigi Gzere ¢ farkli otomobili kapsamaktadir.
Reklam filminde sol arka planda Opel’in B segmenti otomobili olan Corsa, sag arka planda ise Opel’in
Crossover’t Mokka ve ortada ve en 6n planda 2018 yili Subat ayi satis rakamlarina gére Opel’in Turkiye
pazarinda en ¢ok tutulan ve satilan modeli olan Astra yer almaktadir (Ntv Web, 2018). Reklam filmi, Black
Edition yazisinin g6z alici sekilde vurgulanmasiyla baslamakta ve hemen ardindan siyah jantlar, siyah
tavan ve siyah yan aynalar aracin en 6énemli bélimleri olarak gosterilmektedir. Bu noktada siyah rengin
tercih edilmesinin, birden ¢ok nedeni oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Siyah renk, otomobillere
ciddiyet, statl ve estetik katmaktadir. Bu nedenle, Opel bu yeni seri otomobillerinin diger araclardan farkh
oldugunu iddia etmektedir. Bu yeni renk ve kasa aracglara sahip olmak da sizin icin bir tir statl kazanma
yoludur mesaji, bu noktada reklamin yananlami olarak nitelendirilebilir.

8 https://www.youtube.com/watch?v=7DtmJN9JpOU 30
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Reklam filminde, tipki diger araglarda oldugu gibi teknolojik nitelikler, yakit tiketimi ve cevreye
duyarhhk gibi 6zellikler anlatiimakta ve aracin tercih edilmesi icin bazi 6nemli 6zellikler, altyazi ile izleyiciye
sunulmaktadir. Ancak reklamin sonlarina dogru kullanilan “Tarzini ortaya koy. Farkli ol” ifadeleri, Opel'in
otomobil kullanicilarina verdigi stati vaadinin en gtizel 6rnegi olarak ifade edilebilir. Kisaca, “kisinin kendisini
ifade edebilmesinin yolu sahip olduklari kadardir” vurgusu, bu reklam filminin de ana sac ayaklarindan
birini olusturmaktadir. Bir bagka deyigle, Opel'in bu reklam calismasi, kitlelere toplumsal anlamda farkli
olmak, farkl kalmak, 6zel bir yere sahip olmak; edinilenler, tiiketilenler ve sahip olunanlarla mimkun olabilir
mesajini iletmektedir. Ozetle kapitalist tiiketim kiiltiirli, sistem icerisinde tiiketerek mutluluga erisebilecegini
dustnen kitleler yaratmistir (Dal, 2017:16).

Reklam filmi, Opel’in ilgili aracglardan birini almak isteyenler icin sundugu bazi cazip tekliflerle
son bulmaktadir. Buradan anlasilacagi uzere, Opel gelir dizeyiniz ne olursa olsun bu seri araglardan
birini alarak kendi tarzinizi ortaya koyabileceginizi iddia etmekte, boylelikle tiketicileri tlketim zincirinin
halkalarindan birine dahil etmek istemektedir. Ozetle, Opel Black Edition reklami, hangi model olursa olsun
bizlere toplumsal bir ayrisma imkéni sundugunu vurgulamakta, bdylece kendi Urunlerine cilali sembolik
anlamlar yUkleyerek tiketicilere otomobillerini bir tir statl araci olarak pazarlamaktadir.

Gosterge Goziimlemesi

Gostergeler Gosteren Gosterilen
— Dans eden hos gérinUmlQ Opel serisi araglann estetik
geng bir kadin agidan hog goérinmesi
Siyah renklerin agiriikta oldugu
Mekan kapali bir otopark Black Edition vurgusu
Opel Black Edition serisi
(Drift yapmaktalar)
Nesne Reklamin yapisiyla uyumiu Araglarin gevik ve hizli olmasi
olarak tamamen siyah bir alan
Dogaya dair bir igaret
bulunmamaktadir. Ciddiyet
Doga
Reklamin son boliminde yer
alan dislik emisyon degerlerini | Opel'in gevreye duyarl olmasi
gosteren altyazi.
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Dizanlam / Yananlam

Kavram Dizanlam Yananlam

Farkli goérinmenin,

) Farkh gérinimlere sahip Ozel hissetmenin yolu
Opel'in Corse, Mokka ve Astra Black
» ) otomobiller (Black Edition bu seri araglardan
Edition modelleri . )
serisi dolayisiyla) ge¢mektedir mesajl
veriimektedir.
Black Edition

kavraminin 6n plana
gikartilarak insanlann

Siyah jantlar, siyah tavan ve siyah yan | Otomobilin siyah agirlikli kendilerini otomobil
aynalar aksesuarlara sahip olmasi. araciligiyla farkl bir
statide

konumlandirmasina
atifta bulunulmaktadir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Bu bélimde Opel’in reklam videosundaki bazi karsitliklar yer almaktadir. Buna gére siyah-beyaz, farkh
olmak-siradan olmak, moda-demode, eski-yeni gibi karsit anlamlarla Black Edition serisi Opel araglarin
diger Opel serilerinden farklari én plana c¢ikartiimakta, bdylece araclarin estetik gérinimleri én plana
koyularak tiketicilerin begenisine sunulmaktadir.

Hedef Kitle

Opel hem B segmenti olan Corsa yine B segmenti crossover olan Mokka ve C segmenti Astra modelleri
ile genis bir hedef kitle belirlemektedir. Ancak Black Edition serisi diger serilere nazaran daha sportif ve
gosterigli yapisi nedeniyle geng kullanicilarin daha fazla hedeflendigini ifade etmek yanlis olmayacakiir.

Sonug

Taketim kavraminin tiketim cilginhgina dénistigu yeni dinya dlzeninde, bu slrece katkida bulunan
etmenlerin neler olabilecegi Uizerine odaklanan bu ¢calisma, meta fetisizmi ve sembolik tiketim kavramlarinin
bir hayli i¢sellestirildigi otomobil reklamlarini kendine 6érneklem olarak segcmis ve bdylece tiketimin sadece
tiketim olmanin ¢cok 6tesinde bir siirece nasil dénustugu cesitli gérseller ve yan mesajlarla agiklanmigtir.
Guanumuzde kitle iletisim araclari, kiresellesme ve internetin de etkisiyle buyuk bir glice dénismis, bu
araclara sahip olmak ise kiresel ekonomiyi ydonetme ya da ybénlendirmede bir tir ara¢c olmaktan ¢ikip
amaca dénusmausgtar.
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Folk kudltar, kitle iletisim araclarinin yikici etkisiyle parcalara ayrilmis ve ortaya c¢ikan Urinler,
endustriyel bir kitle kultard Grind haline déntsmustur. Bu yeni kiltir ise; estetize edilmis yeni hayatlar ortaya
cikararak, bireyleri toplumsal gerceklerden uzaklastirip yabancilastirmig; bu sure¢ de iktidar degerlerinin
yeniden Uretiminin 6ntind agcmistir (Kiling, 2017: 29). Hal bdyle olunca, televizyon, radyo gazete ya da sosyal
medya gibi mecralar egemen ideolojilerin izlerini siirebilecegimiz en belirgin sahalar olarak belirtilebilir. Bu
baglamda, sanayilesme ile beraber artis gésteren ve son zamanlarda zirveye ulasmis olan tiketim agi,
tahakkimin kendini Uretip pekistirerek surekli olarak giglenmesinin en 6nemli yéntemine dénusmustur.

Bu “tlket, tiken, itaat et” evreninin en temel yapisi, sadece sistem tarafindan bireylere giydirilen
sahte kimlikleri sahiplenmekten gegcmemekte, ayni zamanda bu sahte yapiy1 ger¢cekmis gibi kabul etmek
de gerekmektedir. Yani, kendinizi ait olmadiginiz bir statinin icine dahil edip burada tutunabilmek icin
de oyunu kuralina gére oynamak bir tir zorunluluk haline dénismektedir. Bu slrecte ise oyunun kural
cok basittir: sistem tarafindan tiketime alistirilarak yalnizlastirilan bireyler, kbéseye sikistiklari her anda,
uyusturulduklari bu afyon dizeninde sorgulamadan itaat ederek verileni kabul etmek zorundadir. Bu da
tiketim ile dogru orantili bir siire¢ olarak agiklanabilir.

Tlketim; bir demir kafesten kacisi mi, yoksa kafesin derinliklerine dogru gidisi mi sembolize
etmekte; bunu dogru analiz etmek, belki de bircok sorunun cevabini bulmada bizlere yardimci olacaktir. Bu
blyiik kafesten kacisin yoluna dair ¢cdziim énerilerinde bulunan Nato Thompson (2018), “iktidari Gérmek”
isimli kitabinda, kapitalizmin ve kiltir endustrisinin hemen her koseyi isgal ettigini, sanattan ginlik hayat
pratiklerine kadar bu tiketim ve iktidar egemenliginden kagisin zorlugunu anlatmaktadir. Ancak toplumsal
anlamda ve sanatsal baglamda yabancilasma ve muglak olmakla bu kapitalizm ve tiketim zincirinden
uzak kalabilmenin mimkin olabilecegini savunmaktadir. Sistem tarafindan anlasiimayan toplumsal bir
pratik ya da sanatsal bir yapi, dogal olarak bir endustri Grinine dénisemeyecektir. Dolayisiyla didaktik
olanin spekulatif, sanatsal olanin ise muglak olmasi kapitalist evrenden arinmanin bir tir yolu olarak
vurgulanmaktadir (Thompson, 2018: 41).

Maalesef, kapitalist yapi ya da post-kapitalizm, cevremizdeki her seyi hizla metalastirmakta ve bir
tlr kar ya da kazang kapisina dénustirmektedir. Bunun sonucu olarak, kultirden gelenege, hatta sanata
kadar her sey yeterince muglék degilse, bu kavramlarin bir tir tiketim malzemesi haline déntismesi sistemin
dogal sonucu olarak kabul edilebilir. Bu noktada, tiketim devinimi ¢evremizde her turli arag¢ tarafindan
savunulmakta; reklamlar, bizlere tikettikce kazanabilecegimiz yeni kimlikler, yeni statller vaat etmekte,
hatta toplumsal bir sinif degisimini mijdelemektedir.

Bunun dogal sonucu da, materyalizm kafesinde yasanan bir tir Stockholm Sendromu’ dur. Bireyler
tikettikce tikendiklerini bilseler de, zamanla bu streci sevmeye ve siradanlastirmaya baslamakta ve bireysel
egolarini bu sahte mutluluklarla tatmin etmektedir. Hazci ya da hedonik tiketim olarak da bilinen tiketim
surecinden haz alma durumu, aslinda kapitalist sistemin yarattigi yapay bir stirecin sonucudur (Agikaln ve
Yasar, 2017: 571). Yani tuketim bir tir kadere evrilmekte, bireyler ise bu sistemin yapay kuklalari olarak her
seye boyun egmektedir. Bu slrecin sonucunda, yabancilasmis ihtiyaclarin gélgesinde kalan birey ya da
bireyler, fizyolojik ve psikolojik anlamda bir makineye dénlsir. (Nar, 2015: 945). Dogal olarak da tuketim
sureci ve kapitalizm kardesligi, birbirlerini pekistirerek tahakkiimin guctine gui¢ katmaya devam etmektedir.
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Bu calismada da ilgili tiketim strecinin demir halkalari, otomobil reklamlari Gzerinden anlatiimakta
ve toplumsal ayrismanin, farkli olmanin, 6zel olmanin hatta orijinal, glizel ya da yakisikli olmanin yolunun
ilgili araci kullanmaktan gectigi belirtimektedir. Ozetle, tiiketimin sembollestigi, kavramlarin metalastirilarak
anlamlarini yitirdigi bu sahte siirecin anatomisi ancak dogru yaklasimlarla ¢ikartilabilir ve bdylelikle bu kisir
dénguden uzak kalinabilir.
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