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OZET

Bu ¢alismada 1980°li yillardan giiniimiize reklam igeriklerinde meydana gelen degisimin boyutlarini
analiz edilmektedir. Giinliimiiz reklamlarinda iletilen mesajlarin igerigi, tiiketicilerin ihtiyaglarma
veya Uriinlin saglayacag: faydaya gore degil, tiiketicilere sundugu hayali bir yasam tarzina goére
olusturulmaktadir. Caligmada, 1980°1i ve 2010’lu yillara ait reklamlardan ticer rnek incelenerek iki
donem arasinda reklam igeriklerinde meydana gelen degisimin gosterilmesi amaglanmstir. Orneklem
olarak segilen reklamlar Roland Barthes’in géstergebilim ydntemiyle ¢éziimlenmistir. Incelemeler
sonucunda, 1980°li yillarin reklamlarinda ozellikle marka ismi, iiriin 6zellikleri gibi dilsel kodlar
siklikla kullanilirken, 2010’1u yillarda gérsel 6gelerin ve yasam tarzlarina gonderme yapan degerlerin
on plana c¢iktigr goriilmiistiir. Bu farklilik 6rneklem olarak segilen reklamlarin karsilastirilmasiyla
belirlenmistir.
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THE SEMIOTIC ANALYSIS OF DISCURSIVE AND VISUAL TRANSFORMATION OF
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ABSTRACT

In this study, the dimensions of the changes in the content of advertising from the 1980s to the present
are analyzed. The content of the messages conveyed in today’s advertisements is based on an imaginary
lifestyle offered to consumers, not on the needs of consumers or the benefits of the product. In this
study, it has been aimed to display the changes in the advertising content between the two periods by
examining three examples from the ads of the 1980s and 2010s. The ads selected as samples have been
analyzed by Roland Barthes’ method of semiotics. According to the results, while linguistic codes such
as brand names and product characteristics have frequently used in the advertisements of the 1980s, in
the 2010s, visual elements and abstract values referring to lifestyles come to the forefront. Comparing
the ads selected as samples has identified this difference.
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GIRIS

Sanayi devrimiyle beraber toplumsal yapida degisimler yasanmis tarimda makine-
lesme artmis, koyden kente gocler yasanmis ve kent niifusu artmigtir. Kapitalizmin
siirekliliginin saglanmasi i¢in tiikketim kaginilmaz bir unsur haline gelmistir. Ozel-
likle son yillarda insanlar ihtiyaclar i¢in degil, istek ve arzulari i¢in tiiketir hale gel-
mistir. Glinlimiiz toplumu, bireylerin; iirtinlerin ambalaji, teshiri, titketimi ve abartilt
reklamlar yoluyla biiyiitiilen 6nemsiz olaylar ile kusatilarak kipirdayamaz hale gel-
dikleri bir “gosteri toplumu”dur (Kellner, 2013: 44-70). Reklamciligin, giiniimiiz
titkketim toplumundaki amaci, tiliketicilere deger sunmak ve tiiketicileri ihtiyaglari
olduguna inandirmak konusunda uyarmak olmustur. 20. yiizyilin sonlarina dogru
reklamcilik tamamen yeni bir kiiltiirel olgu olmus ve 6zellikleri itibariyle yeni bir
kiiltiir kurumu olarak, toplumsal, ekonomik ve agik¢a siyasal deger alanlari icine
yayilmigtir (Williams, 1993: 53).

Reklam giiniimiizde yasam tarzlarini sekillendiren ve yansitan en dnemli kiilttirel
faktorlerden biri olarak giindelik yasamin bir pargasidir. Gazete okunmasa, televiz-
yon izlenmese bile, kent hayatinda egemen kilinan imgelerden kaginmak imkansiz-
dir. Biitiin medyay1 kaplayan ve higbir sinir1 bulunmayan reklamcilik, agikc¢a 6zerk
bir varolusa ve muazzam bir etkileme giicline sahip genis bir iist yapiy1 olusturur.
Reklam sadece satmaya ¢alistigi iiriiniin dogasinda var olan nitelik ve 6zellikleri
degil, bunun bireyler i¢in ne anlam ifade ettigini de gostermektedir. Reklam, ‘sey-
ler’in bu ifadelerini, insan ifadeleri olarak terciime etmekte ve onlara insani olarak
simgesel bir ‘degisim-degeri’ atfetmektedir (Williamson, 2001: 11-12). Reklam,
gostergelerden olusan bir sistemdir. Anlam aktariminda ¢ok 6nemli olan farkliliklar
ve karsitliklardan olugsmaktadir. Sabun, deterjan, kozmetik, kahvaltilik gevrek, mar-
garin gibi iirlin kategorilerinde bir¢ok marka bulunmaktadir. Bu nedenle, iiriinler
arasinda farklilik yaratilmasi gerekmektedir. Bu farkliligi yaratmanin en belirgin
yolu iirlinii, digerlerinden 6n plana ¢ikararak iiriiniin kendine 6zgii bir imaji oldugu-
nu tiiketicilere gostermektir. Ornegin, parfiim reklamlari, 6zellikleriyle ilgili verile-
bilecek herhangi bir net bilginin olmamasi nedeniyle daha ¢ok cinsellik ve gekicilik
gorlintiisii izerine kurulmaktadir (Dyer, 2009: 98).

Reklamlar bir temsil mekanizmasi ve bir gostergeler sistemidir. Bu temsil mekaniz-
malarinda anlam yapilari, reklam metinlerinde yer alan gosterenlerin hem metninde
yer alan diger gosterenlerle ve hem de metin dis1 kiiltiirel kodlarla iliskisi tizerinden
kurulmaktadir. Bu nedenle reklamlarin anlam yapilarini ortaya ¢ikarmak ve ne ifade
ettiklerini anlamak i¢in, onlarin nasil ifade edildigini ¢6ziimlemek gerekmektedir.
(Williamson, 2001: 15). Bu arastirmanin amaci, 1980’li yillardan gliniimiize rek-
lamlarin yazili ve gorsel dilinde meydana gelen degisimi 6rnek reklamlar tizerinden
gostermektir. 1980’11 yillar Tiirkiye’de TV yaymeiliginin devlet tekelinde oldugu ve
tiiketicilerin satin alma giiclinlin diisiik oldugu donemler olarak anilirken, 1990’11
yillara gelindiginde hem siyah beyaz goriintiilerden renkli yayinlara ge¢ilmis hem
de 6zel televizyon kanallar1 agilmistir. Televizyon kanallari, dergi ve gazetelerdeki
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artig, yeni reklam ve pazarlama tekniklerinin aranmasini gerekli kilmis ve reklamci-
lik anlayiginda 1990°1ardan itibaren biiyiik degisiklikler yaganmustir (Y1lmaz, 2001:
362). Neoliberal ideolojinin son yillarda kazandig1 zafer géz Oniine alindiginda,
1980’lerde reklam, semiyolojik-yapisalci analizlerle ortaya kondugu gibi, tiiketici
kapitalizminin ve ataerkilligin yeniden iiretilmesinde birincil bir arag olarak kabul
edilmistir. 2000’ler ise 6zellikle popiiler kiiltiir ve yeni medya baglaminda marka-
lagmaya ve oldukga spesifik bir pazarlama ve reklamcilik uygulamalarina taniklik
etmistir. Ozellikle 1980’lerde markalarm biiyiik 6lgekli sirket devralma dénemin-
den bu yana, reklamcilik bilingli bir sekilde markalasma siirecine girmistir. Reklam,
bir {iriinii veya iireticisini benzersiz bir sekilde tanimlamanin 6tesinde, markalarin
kiiltiirel anlamlar kazanmalarini saglamaktadir (Sinclair, 2015).

Bu baglamda, arastirmanin temel varsaymmi, giiniimiizde reklamlarmn dilinin ve rek-
lamda kullanilan gorsellerin 1980°lerinkinden farkli oldugudur. 1980°1i yillarin rek-
lamlarinda dilsel 6geler 6n plana ¢ikmakta ve tiiketiciyi ikna etmek i¢in iiriin 6zellik-
leri anlatilirken, glinlimiiz reklamlarinda ise gorsel 6geler yogun olarak kullanilmakta
ve lirlin 6zelliklerinden daha ¢ok {iriiniin tiiketiciye saglayacagi, konfor, farklilik, ce-
kicilik gibi faydalar sunulmaktadir. Kapitalist tiiketim toplumunda reklamlar, sadece
dilsel ve gorsel sunum tarziyla tiiketicileri ikna etmeye dayali kalmamakta, bu sunu-
mun altinda ortiik bir icerigi, bir ideolojiyi tasimaktadir. Buradaki amag, miisterinin,
reklamda sunulan yasam tarzi, kisisel iyilestirme veya 6nemli bir olay ile iliskilendiril-
mesini saglamaktir. Bir dis macunu reklaminda, disleri temizlemek mesajinin diginda,
Oplismek icin nefesinizi ferahlatmasi ve bdylece romantizminizi arttirmasi anlaminin
sunulmasi gibi (Danesi, 2015: 4). Ayrica, reklamlarda tirtinlerle yasam tarzlar arasin-
da baglantilart 6neren ve fiyatlar, kullanilabilirlik ve benzerleri hakkinda bilgi sunan
cok sayida 6zel mesaj vardir. Bu mesajlar temelde satma tizerinedir ve tiiketicilere
hitap etmeyi amag edinirler ve tiiketici-kapitalist toplum orgiitlenmesini pekistirirler.
Reklamlar bize mutlulugun ve memnuniyetin satin alinabilecegini sdylemektedir. Bu
bakis agist ideolojiktir (Croteau ve Hoynes, 2014).

Bu calismada, kapitalist yasam tarzinin tastyicisi olan reklamlarin, tiiketicileri bil-
gilendirmek yerine kapitalizmin amacina uygun bir sekilde yeni ihtiyaglar yaratma-
st islevi tartisilmig ve reklamlarin séylemsel ve gorsel doniisiimii elestirel bir bakis
acistyla ele alinmistir. Caligmanin ilk boliimiinde, reklam dilinde ve gostergelerinde
meydana gelen degisim siireci hakkinda genel bir bilgi verilmistir. Ikinci bliimde 6r-
neklem olarak segilen, otomobil, deterjan ve beyaz esya kategorisinden olmak {izere,
1980’11 yillara ait Murat 124, Omo, Beko; 2010’lu yillara ait Skoda Karoq, Omo ve
Bosch markalarina ait reklamlar Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme yontemiyle
incelenmistir. Farkli kronolojik donemler karsilastirilarak, reklamlarin dilinde ve kul-
lanilan gérsellerde meydana gelen degisimin boyutlar gosterilmistir. Incelenen rek-
lamlar, Barthes’in (1972, 1993) gostergebilim metoduyla, gosteren-gosterilen ve diiz
anlam-yan anlam kategorilerine bagl kalinarak ¢éztiimlenmistir.
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TUKETIM KULTURU VE REKLAM

“Reklam” kelimesi en basit anlamiyla “bir seye dikkat ¢ekmek” veya “birilerini
bir seyden haberdar etmek, bilgilendirmek” anlamina gelmektedir (Dyer, 2009: 2).
Williamson’a gore ise reklamlar giinlimiizde yasantimizi yansitan ve bigimleyen
en dnemli kiiltiirel etkenlerden biridir (2001:11). Erdogan, reklamlar1 ideolojik, si-
yasal, ekonomik ve kiiltiirel kontrol amach bilis ve davranis yonetimi aract olarak
tanimlamistir (2011: 409). Berger’e gore reklam 6ziinde 6zlem uyandirict bir seydir.
Gorevi gecmisi gelecege satmaktir. Kendi sdylediklerinin 6l¢iisiinii kendisi tuttura-
maz. Bu ylizden nitelikle ilgili her reklam ister istemez geriye doniisliidiir, gelenek-
seldir. Biitlinliyle ¢agdas bir dil kullanacak olsa, reklam hem kendine giivenini, hem
de inandiriciligim yitirir (1999: 146).

Ekonomik ve teknolojik gelismelerle birlikte tiiketim ihtiya¢ olmanin disma ¢ik-
mis, hatta bir zorunluluk haline gelmistir. Baudrillard tiiketimi, toplumun kendisiyle
konugma sekli, bir sdylem olarak tanimlamistir. Bir anlamda, tiiketim fikri, toplu-
munun tek nesnel gercekligidir. Glindelik sdylem ve entelektiiel sdylem tarafindan
siirekli yinelenen ve sagduyu giicline ulagmis olan yansimali ve sdylemsel bilesim-
dir (2004; 254). Bauman, i¢inde yasadigimiz toplumu, atalarimizin {ireticiler top-
lumu olmasinin aksine tiikketim toplumu olarak tanimlamistir. Tiikketim toplumunun
eski toplumlarda oldugu gibi isgiicii olanlara degil tiiketicilere ihtiyacit vardir. Top-
lum {yeleri, kendilerine bigilen tiiketici rolii oynama gorevini yerine getirmektedir
(2010: 84).

Reklam tiiketici davraniginin gelistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir. Tiiketici dav-
ranigi grup kimliginden daha ¢ok birey kimligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketici
kiiltiirti anlayist toplum {iyelerinin yasam tarzi dergileri okuma, reklamlari izleme,
aligverise gitme ve iriinleri kullanma yoluyla seylerin maddi diinyasiyla iliskinin
inga edilmesi anlayis1 lizerine kuruludur (Matheson, 2005). Kapitalizm iiretenlerin
ayakta kalabilmelerini siirdiirebilmek i¢in denetlenebilir ve somiiriilebilir bir tiiketi-
ci kitle yaratmistir. Somiirtilme tiiketicilerin ihtiyaglari disinda tiikketmeye maruz bi-
rakilmalarindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii reklamlar, insanlar1 aslinda almayabile-
cekleri seyleri almaya yoneltmek {izere tasarlanmistir. Hatta reklamlarin maliyeti de
satilan {irlin ve hizmetlerin tizerinden tiiketiciye mal edilmektedir (Ritzer, 2000: 58).

Bu gelismelerin getirdigi rekabet ortaminda reklamlar, izleyicileri daha ¢ok satin
almaya tegvik eder. Tiiketicilerin ¢evresinde simgesel bir kent goriiniimii olusur.
Gilnliik hayattaki nesneler artik birer gostergedir. Seylerle gostergeleri kaynastir-
maya calismak reklamlarin gorevi haline gelir. Hayatimizin pargasi olan nesnelere
yeni anlamlar yiiklenince reklamlar desifre etmeden ¢6zemeyecegimiz birer bilme-
ce haline gelir. Boylelikle anlami1 kendi iireten bireye 6zgiir oldugu izlenimi kazan-
dirtlir (Williamson, 2001: 73). Giiniimiiz kosullarinda insanlarin mutlu olmasinin
yolu tiiketmekten gegmektedir. Bauman, tiiketim toplumunun tiiketicisinin, dnceki
caglarda yasayan insanlardan farkli oldugunu dile getirmistir. Modern toplumlarda
insanlarin yagamak i¢in mi calistigi, yoksa calismak i¢cin mi yasadigi sorulari yeri-
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ne, yasamak icin mi tiikettigi, yoksa tiiketebilmek i¢cin mi yasadigi zihinlerde soru
isareti olarak kalmistir (2010: 84-85). Insanlar artik ne iirettiklerine gore degil,
ne tiikettiklerine gore tammlanmaktadir. Ustelik iireticiler yani ok uluslu sirket-
ler tiiketicilerin neyi, ne kadar tiiketecekleri konusunda karar verici konumdadirlar
(Ritzer, 2000:84).

REKLAM VE iDEOLOJI

Reklamin ideolojik roliinii anlamak icin, reklamlarin ger¢ekligi nasil diizenledigi-
ni ve kurdugunu, reklam sdylemi ve gorselleriyle ideolojinin nasil insa edildigini
anlamak gerekir. Bir reklamin anlami, mesajinin nasil islendigine, gostergelerine
ve tasidigi ideolojiye baghidir (Dyer, 2009: 91). Voloshinov, herhangi bir tiikketim
iiriintiniin, kendi gercekligi disinda bir anlama sahip oldugunda, gercekligin bir par-
cas1 olmakla kalmayacagini, ideolojik bir gostergeye doniisecegini belirtmektedir.
Kendi disindaki bir seyleri tarif eden nesne gostergedir (2001: 46).

Reklamlar, tirtinleri kiiltiirle iliskilendirmek i¢in anlamin kodlarindan ¢ok daha faz-
lasini igermekte ve genellikle insanlar1 yonlendirmeye ve yeni yollarla diigiindiirme-
ye c¢alismaktadir. Kiiltiirel ¢alismalarda reklam analizinde baskin yaklasim goster-
gebilimdir. Reklamlarin baskin ideolojileri nasil stirdiirdiigii ve besledigi, tiiketiciler
olarak kitleleri nasil olusturdugu ve daha genel olarak kiiltiir izerindeki etkileriyle
ilgili birgok 6nemli argiiman gostergebilimsel analizlere dayanmaktadir. Goster-
gebilim isaretlerin bircok anlam tasryabilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Buna
gore, anlam keyfi bir farklilik sistemi ile {iretilir. Reklam, tam olarak tanimlamak
icin zor bir tiirdiir, ¢iinkii ¢cok genistir ve diger tiirlerle birlesir (Matheson, 2005).
Ornegin, beyaz bir telefon, liiksle ya da kadinlikla, disilikle ilgili belli bir diisiinceyi
aktarir; siyah renkli telefon biirokraside kullanildigini ¢cagristirabilir. Ayni bigimde,
bir dolmakalem kaginilmaz olarak belli bir zenginlik, sadelik, ciddilik, fantezi gibi
anlamlari tasiyabilir. Yemek yenilen tabaklarin her zaman i¢in bir anlami vardir ve
anlam tasimiyormus gibi goriindiikleri zaman da anlamsizlik anlamini tasirlar. Do-
layistyla da anlamdan kurtulan hi¢bir nesne yoktur (Barthes, 1993: 165).

Reklameciligin gelisme asamasi, iiretim toplumundan tiiketim toplumuna gegiste ilk
asamay1 temsil etmektedir (Ritzer, 2000: 51). Son yiiz y1l boyunca reklam, ticaretle
ugraganlarin basit agiklamalarindan ve ikna sanatlarindan koparak kapitalist islet-
melerin onemli bir pargasi haline doniismiistiir. Boylelikle reklamin toplumdaki yeri
ticari anlaminin Otesine gegmistir. 1960°larda kitle iletisim araglari, kendileri igin
onemli bir finans kaynagi olan reklamsiz varliklarini siirdiiremeyecegini gdrmustiir.
Ayrica, son yillarda iiriin ve hizmet satig oranlarini arttirma amacini asarak izleyici-
lere sosyal ve kigisel degerler aktarma islevine de sahip olmustur. Bir anlamda rek-
lam, modern kapitalist toplumun “resmi sanat1” haline gelmis; cadde ve sokaklar,
televizyon, dergi, gazeteler reklamlarla doldu tagsmistir (Williams, 1999: 421).

Televizyon reklami, ulastig1 izleyici bakimindan kapsayici bir iletisim bi¢imidir.
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Kirk yasina gelene kadar bir Amerikalinin bir milyondan fazla televizyon reklami
izlemis oldugu varsayildiginda televizyon reklaminin kapsayici bir iletisim sekli
oldugu kabul edilir. Televizyon reklamlar1, miizik, tiyatro, mizah gibi bir¢cok gdste-
ri sanatin1 bir arada kullanmaktadir. Kapitalist sistemde tiiketicinin sadece kendisi
isine yarayan seyleri degil, bunun yaninda nelerin yararli oldugunu bilmesi de ge-
reklidir. Uretici, deger verilen bir sey iiretmezse kazanmas1 imkansizdir. Bugiin te-
levizyon reklamlarinda, ¢irkin insanlara rastlanmadigi gibi dnermelere de rastlamak
pek miimkiin degildir. Reklamdaki bir iddianin dogrulugu veya yanlislig1 problem
olmamaktadir. Ornegin bir McDonald’s reklamu, test edilebilen ve mantikli bigimde
diizenlenmis olan savlara dayanmaz. McDonald’s reklami, giizel goriiniiglii insan-
larin hamburger alip yedikleri, 1yi talihleriyle neredeyse kendilerinden gectikleri bir
dramadir. izleyicinin bu dramadan kendisinin ¢ikardig1 sonuglarin disinda en ufak
bir iddia bile ortaya atilmaz (Postman, 2014: 143-145).

Fletcher, tiiketicilerin, satin aldiklar1 bir markanin kendilerini biiyiileyici, daha
geng, daha zeki, daha saglikli veya daha duyarli bir aligverisei, daha iyi bir ebeveyn
veya daha cevreye duyarli hissetmelerini sagladigini, markadan saglayacaklar1 bu
yararlarin satin alma tercihlerinde 6nemli rol oynayacagim belirtmektedir (2010:
11-12). 20. yiizyil baslarinda reklamciligin iki gorevi s6z konusudur. Bunlardan
ilki, kitlesel olarak iiretilen mallarin pazarlanmasina yardime1 olarak tiiketilmelerini
saglamaktir. Reklam birinci islevini, mallarin nasil kullanilacagi konusunda reh-
berlik ederek, mal kullaniminin modernligin bir parcasi oldugunun altim ¢izerek
gerceklestirmistir. Reklamin ikinci iglevi ise anonim sehir yasantisi i¢inde insanla-
rin benlik arayisinda onlara benliklerini sunmalari ve teshir etmeleri igin tiikketimi
onermektir. Reklam bu islevini, insanlarin yasadigi boslugu reklam sloganlariyla
doldurmak suretiyle yerine getirmektedir (Yavuz, 2013: 225).

REKLAMIN SOYLEMSEL DONUSUMU

fkna edici bir toplumsal sdylem olarak reklam; géstergebilim, dilbilim, sosyoloji,
psikoloji ve antropoloji gibi bir¢ok disiplinle iligkilidir. Reklam metinleri tizerine
yapilan ¢aligmalar, reklam metinlerindeki retorik yapilara ve reklamim toplumu,
inanglar ve diinya goriislerini nasil etkiledigi {izerine odaklanmigtir. Reklam her
tiirlii bireye hitap eden bir tiir tiiketici soylemi asilamaktadir. Reklamin temeli reto-
riktir. Reklameilar soylem tiirlerini olusturmak i¢in pek ¢ok sofistike retorik teknik
kullanirlar, Siir gibi, reklam séylemi de anlam, metafor, ironi, benzetme, mizah ve
benzerleri araciligiyla anlamlar iiretmektedir. Kavramsal metaforlar ve diger retorik
teknikler, reklam séyleminin merkezinde yer almaktadir (Danesi, 2015).

Reklamcilar dili oldukga farkli sekillerde kullanmaktadirlar. Tuhaf ve tartigsmalr ifa-
deleri alisilmadik sekillerde kullanmanin yani sira basit ve anlagilir dili kullanarak
insanlarla iletisim kurmak reklama ve reklamciya avantajlar saglamaktadir. Birincil
amaci dikkatimizi ¢ekerek, sunulan iirline veya hizmeti satin aldirmaya yonelik olan
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reklamin dilinin 6zellikle duygu odakli olmasi kacinilmazdir. Reklam yazarlari,
kelimelerle oynayarak kelimeleri gercek anlamlarindan uzaklastirmaktadir (Dyer,
1982: 111). Yeni reklam yaklagimlarinda kullanilan mesajlarda anlamlarin ortiilii
oldugu goriilmektedir. Reklam anlatilarinda anlam yaratiminda bigimler, renkler,
cizgiler, teknik 6zelliklerden yararlanilarak her tlir imgenin yaratilmasi saglanmak-
tadir. Yeni reklamciligin, ilk reklam orneklerinden temel farki verilmek istenilen
mesajin ayrintilarda gizli olmasidir. ilk reklam 6rneklerindeki metinsellik, zamanla
yerini gorsel ve dilsel reklam igerigine birakmistir (Kii¢iikerdogan, 2011: 66).

Reklamlardaki dil kullanimlar1 {iriin veya hizmetleri daha etkili sunabilmek ama-
ciyla 6zel olarak tasarlanmaktadir Bir reklam mesaji hazirlanirken segilen sézciik
tiirleri, bu sozciiklerin ne sekilde bir araya getirildigi anahtar konulardir. Modern
reklamcilikta marka adlar1 yaratilirken uygun marka adinin secilebilmesi i¢in pa-
zarlama, psikoloji ve yasal arastirmalar gerceklestirilmektedir. Marka ad1 seciminde
kolay okunabilme ve hatirlanabilme énemli kriterlerdir. Uriin veya hizmet sahipleri,
marka ad1 se¢imi sirasinda miimkiin oldugunca kisa, 6z ve anlasilabilir bir tercih
yapmaya ¢aligirlar. Mesaji ne kadar etkili olursa olsun, marka adi iyi belirlenmemis
algilanmasi kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmasik bir yapiy1 iceren reklam
iletisinin basariya ulagmasi kolay olmayacaktir (Bati, 2006: 152).

Reklamecilar, mesaji1 bigimlendirirken ne sdylemeli, nasil sdylemeli ve sdylenenle
irlinii agikca nasil baglamali sorusuna cevap aramaktadir. Ne sdyleneceginin sap-
tanmast i¢in Uirliniin nitelikleri ve tiiketicinin elde ettigi degerler nelerdir sorusuyla
baglarlar. Bu sorularin cevabi ne sdylenecegine karar vermek icin ¢ok dnemlidir.
Ciinkil iirtintin nitelikleri ile degerlerinin birbirinden ayrilmasini saglar. Konu eger
bir rilinse, liriiniin niteligi, konu tiikketiciyse iiriin degeri séz konusudur. Deger, ti-
keticinin bir {iriin ya da hizmetten ya da nitelikten elde edecegi yarardir. Ornegin
nitelik “x numarali otobiise binilirse caz festivaline gidilir” iken, deger, “caz festiva-
line kolayca gidebilirim”dir (Goldenberg vd., 2013: 177-179). Reklam bir bildiridir
ve reklamcilarin, bu bildiriyi sunarken, x markasini satin alin demek yerine bu bil-
diriyi daha ustaca ve ince bir sekilde sunmasi, tiiketicilerin zihninde mesajin, daha
dogal bir sekilde anlamlandirilmasina fayda saglamaktadir. Siradan bir ‘satin alin’
cagrisi yerine, satin almanin dogal bir davranis oldugu kanaatini olusturmaktadir
(Barthes, 1993: 161).

Reklami yapilan iiriin satin alindig: takdirde, tiiketici gosterisli bir hayat, giizellik,
ask, zenginlik gibi degerlere sahip olacakmis gibi yonlendirilmekte, reklamda sunu-
lan bu mesajlarla tiiketiciler kimlik ve imaj olusturma, statii kazanma gibi konular-
da ikna edilmektedir. Insanlar reklamda gordiigii iiriine sahip oldugunda, kendisine
sunulan hayat tarzina sahip olacagini hayal etmektedir. Bu sebeple, ihtiyag iizerine
satin almaktan uzaklasilmis, tiikketimde temel amag arzu, zevk, gosteris olmustur.
Tiiketicilerin memnuniyetsizlik ve giivensizlik halinde birakilmasi, tilketmek igin
stirekli bir heyecan iginde olmalari i¢in gerekli bir durumdur. Tiiketimin arttirilabil-
mesi i¢in tiiketiciler kendi hallerine birakilmamali, siirekli mesaj bombardimanina
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tutulmalidir. Reklamlarin igerdigi bu tip mesajlar, «Hepsini gordiigiinii mii zannedi-
yorsun? Heniiz hi¢bir sey gérmedin!» gibi onlart memnun etme ve giivende hisset-
me yollarini aktarmalidir (Bauman, 1999: 43). Bocock’a gore tiiketilenler nesneler
degil diisiincelerdir. Modern kapitalizmin gelistirdigi toplumlarda, bireylerin tiiket-
me arzusu zorunluluk haline gelmistir. Tiiketim sadece ekonomik bir eylem degil,
ayni zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir siiregtir (2009: 75).

Kapitalist toplumdaki iiriin gosterileri, kitle iletisim araglariin ¢esitliliginin katki-
styla, bir {irlin yelpazesi halini alarak bireyleri stirekli satin almaya tesvik etmekte-
dir. Ornegin, kendine &zgii mimarisi, {iriinleri, goriintiisii ve insanlarm hayal diin-
yasindaki roliiyle McDonald’s, her yerde bulunmaktadir. McDonald’s markas1 ve
imaj1; “‘m’ harfi seklindeki altin saris1 yaylar”dan olusan sembolii, ilan tahtalari,
sinemalar, TV ve yazili basinda ve internette yer alan reklamlar sayesinde yayil-
maktadir. McDonald’s gosterisi; Orta Batili bir baba, ailesine “bu aksam McDonal-
ds’a gidiyoruz” dediginde ve bunu duyan ¢ocuklar sevingten havalara ugtugunda
sahnelenmektedir (Kellner, 2013: 80). Televizyonda yayinlanan programlar, diziler
ve reklamlar sayesinde, insanlarin bilingaltina tiikettikleri siirece mutlu olabilecek-
leri mesaj1 yerlestirilmekte ve tiiketimin bir aligkanlik haline getirilmesi amaglan-
maktadir.

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet kosullari, yeni ihtiyaglarin dogmasina, daha
fazla tiiketmeye ve tek amacin tiiketmek oldugu bir hayat tarzi olugsmasina yol ag-
mistir. Reklameilik, saglari ¢cok diiz ya da ¢ok kivircik olanlarimiza, teni ¢ok koyu
ya da ¢ok acik renk olanlarimiza, viicut agirliklar: bu yilin modasi diginda olanla-
rimiza yapay kurtulusun el altinda oldugunu garanti etmektedir (Durning,1992: 95-
96). Ureticiler, varliklarini siirdiirebilmek igin iiriinlerin satigim gerceklestirmenin
yaninda, tiiketicilerin kimlik ve imaj olusturma ihtiyaglarini tatmin etmekle karsi
karstya kalmaktadirlar. Insanlar, bir iiriinii satin aldiginda salt ihtiyacini karsilamak
icin almamakta, ayn1 zamanda iiriini kullanmanin kendisine bir kimlik veya statii
kazandirdigini diisiinerek satin almaktadir. Adorno, tiiketicinin sahte oldugunu gor-
diigli halde, bastirilmasi zor bir istekle kiiltiir metalarin1 almaya ve kullanmaya de-
vam etmesini reklamin kiiltiir endiistrisindeki zaferi olarak ifade etmistir (2011: 23).

4. REKLAMLARDA KULLANILAN GOSTERGELERDEKI
DEGISiM

Reklam ve reklamcilik, bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiil-
tiirel unsurlardan biridir. Oyle ki, artik giinliik yasantimizin kaginilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Biitiin medyatik alanlar1 kapsayan ve hemen hemen higbir sinir
tanimayan reklamcilik, agikc¢a 6zerk bir var olusu ve muazzam bir etki giicline sa-
hip genis bir st yapiy1 olusturmaktadir. Reklamcilar sadece {iriinlerin 6zelliklerini
degil, bu iiriinlerin tiiketici i¢in ifade edecegi anlam1 da iiretmektedir. Ornegin, rek-
lamci, bir otomobilin galon basina su kadar mil yapacagini, insanlar i¢in bir deger
ifade edecek sekilde sunmak zorundadir. Bu nedenle, reklamcilik bir dilin sézciikle-
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rinin 6nceden belirlendigi anlaminda bir tek dil degildir; daha ¢ok nesnelerin dilini
insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini de yapabilen bir {iretim siirecidir. Bagka
bir 6rnekte elmaslar, bir tas olarak degil, bir gdsterge olarak bir simgecilik yaratila-
rak ebedi ask ile iliskilendirilip pazarlanabilir (Williamson, 2001:11-12). Reklam-
lar analiz etmeye calisilirken, ¢cogu kisi tarafindan reklamin, biraz ¢arpitilmis veya
abartili tanitim araci oldugu varsayilmaktadir. Reklamin ideolojik roliiniin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in reklamda gercekligin nasil organize edildigi, bazi goriintiilerin
nasil insa edilmis oldugu ve kuruldugu, reklam sdyleminde ideoloji ve anlamlarin
nasil tiretildigi sorularina cevap aranmalidir (Dyer, 1982: 92).

Reklamlar tiiketim mallarinin 6tesinde izleyiciye anlamlar satarlar. Toplumdaki bi-
reyler arasindaki ayrimlar, bireylerin tiretim siirecindeki rolleri ile belirlendigi hal-
de, reklamlar bu ayrimin yerine onlarin tiiketimine gore yapilmig ayrimlar koyarak
toplumun gercek yapisini anlagilmaz kilmaya ¢alisirlar. Boylece bireyler kendilerini
tikettikleriyle tanimlar hale gelirler. Bu durum “iki araba ve bir renkli televizyon
sahibi” is¢inin is¢i sinifindan olmadig1 seklinde hatali bir varsayimin ortaya ¢ikma-
sia neden olur. Tiiketilen tirtinlerle toplumda yiikselip alcalacagimizi diisiiniir hale
getiriliriz. Toplumdaki temel farkliliklar hala simif farkliliklaridir; ancak, siniflar
yaratmanin araci olarak imalat mallarinin kullanilmasi, bu farkliliklar iizerinde bir
ideolojik &rtii olusturur. Ideoloji, toplumsal kosullarin siirekliligini saglayan anlam-
lardir (Williamson, 2001:13).

Reklamin karsisindaki izleyici igin tiim olumsuz duygular soyut birer kategoridir.
Siddet, korku, bencillik gibi olumsuz duygularin kaynagi veya 6znesi uzakta, bilin-
meyen bir uzamda ve zamandadir. Reklamlarda devamli gelecek zamanla konusu-
lur. Diger taraftan, gelecege ulasma ani siirekli olarak ertelenir durur. Reklamlarin
etkili olmasinin ardinda yatan gercek de budur. Reklamin yarattig1 etki gercege yas-
lanmasina ragmen, reklamlarda sdylenenlerin dogrulugu, s6z verilen seylerin ger-
ceklesebilirliginden degil; uyandirdig: diislerin alicinin disleriyle ¢cakigsmasindan
kaynaklanir (Berger, 1999, 146).

Postman’a gore (2014: 144-145), reklam tiiketilecek tiriinlerin niteligiyle ilgili hig-
bir sey anlatmamaktadir. Reklamin igerigi, tirlinleri tiikketenlerin niteliginde odakla-
nir. Sinema yildizlariin ve {inlii sporcularin, sik aksam yemeklerinin ve romantik
fasillarin, kirda piknige ¢ikmak icin arabalarini agzina kadar dolduran mutlu aile-
lerin goriintiilerinde, satilan tirlinlerle ilgili higbir sey bulunmaz. Ama o {irlinleri
satin alabileceklerin korkulari, fantezileri ve rityalartyla ilgili her sey yansitilir. Te-
levizyon reklamlartyla iiriinlerin degerli bulunmas: degil, tiiketicilerin kendilerini
degerli hissetmeleri amaglanmaktadir. Erdogan, reklamlarda giindelik yasamdaki
yeme-igme gibi siradan eylemlerin, statii, ask, sevgi gibi duygulara baglanarak kur-
gulandigini ifade etmigtir (2009: 5). Boylelikle reklamda gordiigii tiriinii satin alan
tiiketici, o Urlinii tiiketirken her giin yaptigi yeme, igme, otomobil siirme gibi siradan
bir eylemi, reklamda gordiigiiyle iligkilendirmekte ve reklamda sunulan hayati ya-
sadigini diislinerek haz almaktadir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada 6rneklem olarak belirlenen reklamlar, Roland Barthes’in gosterge-
bilimsel ¢oziimleme yonteminden hareketle gosteren ve gosterilen, diiz anlam ve
yan anlam kategorileri altinda incelenerek, reklamlardaki gorsel ve dilsel kodlar yo-
rumlanarak ¢oziimlenmeye ¢alisilmigtir. Bu kapsamda otomobil, deterjan ve beyaz
esya kategorisinden hem 1980°li yillara ait 3 hem de 2010’lu yillara ait 3 reklam
olmak {izere toplam 6 reklam incelenmistir. Bu reklamlar, 1980’li yillardan Murat
124, OMO ve Beko, 2010’lu yillardan ise Skoda, OMO ve Bosch markalarina aittir.
Reklamlar farkli sektorlerden secilmistir. Tki farkli déneme ait aym iiriin katego-
risinden secilen reklamlarla kapitalizmin gelisme evrelerinin farkli donemlerinde
degisen dili ve gorsel doniisiimii gostermek amaglanmigtir. Reklamin gostergebilim
coziimlemesi, belirli bir toplum veya bir grupla iliskili kiiltiirel norm ve degerleri
ortaya ¢ikarmaktadir. izleyiciler gostergelerin anlamini kendi dil, tarih ve kiiltiirle-
rine bagl kalarak ¢dzebilmektedir. Reklam siirecinin yaratici ve seyirciyi bir araya
getiren bir kod olusturmas1 gerekmektedir (Leiss vd., 2018:164).

Barthes, gostergebilimi bilimsel bir islemler ve kavramlar biitiinii iistiine oturtmaya
caligirken, gostergebilim alaninda galismalar yapan Saussure ve Hjelmslev’ in dilbi-
lim yontemlerini 6rnek almistir. Saussure, dilbilimi ileride kurulacak genel goster-
geler biliminin bir boliimii olarak diisiiniirken, R. Barthes gostergebilimi, dilbilimin
bir boliimii olarak tasarlarmis gdstergebilimin ele alacagi dizgelerin ancak dil des-
tegiyle bir gergeklik kazanacagini ileri stirmiistiir (Rifat, 2009: 61). Gdosterge, bir
gosterenle bir gosterilenden kuruludur. Gostergenin bu iki baglantisal 6ge arasinda
benzerlik ya da nedensellik baglantisini belirtir. Gosterenler diizlemi anlatim diiz-
lemini gosterilenler diizlemiyse icerik diizlemini olusturur. Gosterilen, géstergenin
iki baglantisal 6gesinden biridir. Onu gosterenin karsiti yapan tek fark gésterenin bir
araci niteligi tasimasidir. Nesneler, goriintiiler, jest ve mimikler anlam aktardiklari
siirece kendileri araciligiyla baska bir seyi isaret ederler (Barthes, 1993: 40-42).
Gostergebilimci gergegin betimlemesiyle degil, algilarin betimlemesiyle, alicila-
rin yasanmugliklartyla, giidiileriyle, degisik beklentileriyle g¢esitlenen baglamlari
olusturan yorumlar biitiiniiyle ilgilenmektedir. Gostergenin fiziksel boyutu olarak
da tanimlanabilen gosteren ile gosterenlerin olusturdugu iletinin igerigi bigiminde
tanimlanabilen gosterilenin birlesmesi sonucunda gostergeler ortaya ¢ikmaktadir.
Bir bagka deyisle gdsteren somut, gosterilen ise soyuttur (Kiigiikkerdogan, 2011:
154-158).

Hall, gostergenin anlamini anlayabilmenin yorumlamaya bagl oldugunu, izleyici-
lerin veya okuyucularin anladigi anlamin diger izleyicilerin anladig1 anlamla aym
olmadigini belirtir ve anlam iiretiminde 6znenin dnemine dikkat ¢eker. Hall’a gore,
“anlam verilmis ya da sifrelenmis her gosterenin, alici tarafindan anlamli bir sekilde
yorumlanabilmesi ya da sifresinin ¢oziilebilmesi gerekir” (2017: 45). Bir goster-
ge, ancak ifade edecegi bir kimseye sahip olursa anlam ifade edebilir. Bu nedenle,
biitiin gostergeler zihninde bir anlama sahip olan alicilarin varligina baglhidir. Rek-
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lamlarda bir nesne, bir imgenin veya duygunun yerine gecer, onu temsil eder, sonra
iirlin bu rol i¢inde orijinal nesnenin yerine geger ve bu imgenin veya duygunun an-
lamini kendine mal eder (Williamson, 2001: 41). Ornegin ilk bakista “dur”, “dur”;

ELINT3 99, ¢

“elma”, “elma”; “ta¢” ise “ta¢” demektir. Biraz daha ayrintili diisiiniildiigiinde “dur”
dendiginde “tehlike var”, “elma” dendiginde “saglik”, “ta¢” dendiginde aklimiza
“krallik” gelir. Ancak bu ¢agrisimlarin i¢inde bulundugumuz ortamla ilgisi vardir.
Ayrica toplum i¢inde karsilastigimiz gostergeler o kadar fazladir ki, televizyonda
izledigimiz filmler, reklamlar birer gdstergeler biitlintidiir. Ttim bunlar1 anlamlandir-

mak i¢inde yagadigimiz topluma baghdir (Kiigiikerdogan, 2011: 169).

Orneklem olarak belirlenen reklamlar otomobil, deterjan ve beyaz esya basliklart
altinda donemsel olarak incelenmistir.

1. Otomobil reklamlari: Murat 124 (1980’ler)- Skoda (2018)
2. Deterjan reklami: Omo (1980’ler) - Omo (2018)
3. Beyaz egya reklami: Beko (1980’ler)- Bosch (2018)

Ayni iriin kategorisi baslig altinda, farkli donemlere ait reklam filmleri incelene-
rek, donemler arasinda karsilagtirma yapilmis, benzerlik ve farkliliklar ortaya ko-
yulmustur. Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden hareketle incele-
nen reklamlar, gosteren ve gosterilen, diiz anlam ve yan anlam kategorileri altinda
cozlimlenmistir. Gostergebilim alanindaki ¢aligsmalariyla bilinen Barthes’in goster-
gebilim ilkeleri, gosterilen ve gosteren diiz anlam ve yan anlamdir. Diiz anlam, ger-
cek diinyadaki nesnenin, zihninde olusturdugu ilk anlami, yan anlam ise ilk anlamin
disinda baglama ve iliskilere gore baska ve yeni anlamlarini igerir (Rifat, 2009: 61).
Her reklam belli bir diiz anlam sifresi tasimaktadir. Yan anlam sifreleri ise, toplum-
da yaygin olan sayginlik, begenilen kisilik, se¢kin sayilma vb. bilinen toplumsal
deger Olciilerine dayanmaktadir. Reklamlarda agik¢a sdylenmeyen, ima edilen bir
mesaj vardir. Bu da reklamdaki kisinin davraniglari, giyimi, jest ve mimikleri top-
lumun “iyi ev kadin1” ya da “6zenilen kisilik” anlayisiyla ortiismektedir (Erkman,
1987: 63).

5.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismada televizyon reklamlari incelenmistir. Buna gore, 6rneklem olarak 1980-
1990 yillar1 arasinda yayimlanan Murat 124, OMO ve Beko reklamlari ile 2010-
2018 yillar arasinda yayimlanan Skoda Karoq, OMO ve Bosch markalarina ait rek-
lamlar secilmistir. Giindelik yasamin farkli noktalarma dokunan iiriinlere yonelik
reklamlar, amaca uygun 6rneklem ydntemine uygun olarak se¢ilmis ve bir gesitlilik
olusturulmasi amaglanmuistir.

5.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhklar

Calismada, 1980’11 yillar ve 2010’Iu yillarda yayimlanan otomobil, deterjan ve be-
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yaz esya kategorilerinden {icer tane olmak iizere toplam alt1 reklam 6rnegi ¢oziim-
lenmistir. Reklam se¢imi yapilirken gegmisten ve giintimiizden segilen reklamlarin
ayni iirtin kategorisiyle sinirlandirilmasina dikkat edilmistir. Farkli zaman dilimle-
rinde yayimlanan reklamlarin ayni iirlin kategorisinden se¢ilmesinin nedeni, reklam
anlatilarinda meydana gelen degisimi daha net gostereceginin diistiniilmesidir. Ca-
ligmanin belirli {irlin grubuna ait reklamlari icermesi nedeniyle arastirmanin bulgu-
lar1 6rneklemle smirli tutulmustur.

6. ARASTIRMANIN BULGULARI

6.1 Otomobil Reklamlari

6.1.1 Murat 124 Reklami (1980°ler)

Fotograf 1. Murat 124 Reklam

Murat 124 Reklam Filminin Gorsel Anlatimi: Murat 124 marka otomobil karli
yollardan hizla ilerlemekte bir siire sonra yolda kalan bir aracin sahibine yardim
etmekte ve yoluna devam etmektedir.

Reklam Metni: “Her sinavdan basariyla gegti Murat, yaz sinavindan oldugu gibi
kis sinavindan da. Mevsimleri agti Murat, karli yokuslar1 gecti Murat, dag basla-
rinda giivenle ilerledi Murat, gerektiginde yolda kalmig bir sansiza yardim elini
uzatti Murat, yardimsever Murat, sizi zirvelere ¢ikardi Murat, her mevsimde sii-
ratle, giivenle ilerledi Murat”
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Gosteren Gosterilen
Otomobil Murat 124
Karli yol, dag Giivenle zorlu yollar1 agmasi
Yokus tirmanan otomobil | Murat 124’iin zirvede oldugu

Diiz Anlam: Otomobilin karli bir yoldan yiiksek bir yola ¢ikmakta, ¢ikarken yolda
kalan bir otomobile yardim etmektedir.

Yan Anlam: Otomobilin karli bir yolda hi¢ durmadan hareket etmesi ve yolda kalan
bir araca yardim etmesi kis sartlarina dayanikli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.
Yolda kalanlara yardim etmesi, Murat 124 otomobilin diger otomobillerden iistiin-
ligilinii, zorlu hava sartlaria ragmen asla yolda kalmayacagini gostermektedir.

Reklamdaki Gorsel ve Dilsel Kodlarin Céziimlenmesi: Reklam iletisine bakil-
diginda kullanilan sozciiklerin ¢ok sade bir dil ve goriintiiyle, herkesin kolaylikla
anlayabilecegi tiirden oldugu goriilmektedir. Reklamda dilsel 6geler, gorsellere gore
daha yogun kullanilmistir. Reklam boyunca, marka ismi 8 kez ge¢cmistir. Goriintiide
tek bir sahne vardir. Otomobil karli yolda ilerlemektedir. Ciimlelerin her birinde
Murat marka otomobile ait giiven, siirat, karli yollar1 asmasi, yaz kis basariyla iler-
lemesi, sahibini zirveye tagimasi gibi ifadelerle {iriine ait 6zellikler bilgilendirici bir
sekilde verilmistir. Reklamda kullanilan dil goriintiilerle de desteklenmistir.

6.1.2 Skoda Karoq Reklam “Farkh Durusu Olanlar i¢in” (2018)

- ‘-\

ima yakit tOketimi 4 4-5.6 liref100 km arasinda olup CO2 salm 117-127 glkm '\

Fotograf 2. Skoda Karoq Reklami1
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Skoda Karoq Reklam Filminin Gorsel Anlatimi: Reklam filminin siiresi 28 sani-
yedir. Tlk gériintiide is yerinden ¢ikarak park halindeki Skoda Karoq marka aracina
yaklasan is adami goriiniimlii biri goriiniir. Adamin takim elbiselerinin altina giydigi
sar1 spor ayakkabilar dikkat ¢ekmektedir. Sonraki goriintiide suyun iistiinde bir evde
yasayan bir Skoda sahibi goriiniir. Daha sonra ormanda bisiklet siirerken goriintiilii
olarak is yerindeki toplantiya baglanan bir erkek goriiniir. Skoda Karoq icinde go-
rintlilenen farkli insanlarin hayatlarindan kesitler sunularak bir yolda Skoda’nin
ilerlemesiyle reklam sonlanir.

Reklam Metni: “Hayatta kendine ait bir durugun varsa fark edilirsin. Nerede oldu-
gun fark etmez. Kendi tarzinla yasarsan fark yaratirsin. Basariyr da mutlulugu da
kazanan sen olursun. Digerlerinin géremediklerini goriir, duyamadiklarini duyar,
hayat1 fark edersin. Bagkalarimin hayatin1 degil, kendi mutluluklarin1 yasayamaya-
caksan ne fark eder ki? Hayatta farkli bir durusu olanlar i¢in. Skoda Karoq, simdi
Tiirkiye’de”

Gosteren Gosterilen

Arabaya dogru yurd- Bakimli, sik giyimli tarz sahibi, farkli

yen erkek

Sar1 ayakkabilar Skoda sahibinin farkli kisilikler oldugu

Sehir Kalabalik, modernlik

Suvun icindeki ev Skoda sahiplerinin siradan insanlarla ayn1
yunig yerlerde yasamadiklari

Diiz Anlam: Skoda Karoq sahiplerinin yasantilarindan 6rnek goriintiiler.

Yan Anlam: Skoda sahiplerinin giinliik hayatlarinin siradan insanlardan farkli oldu-
gu gosterilir. Giyim kusam, yasadiklari yer, is hayatlari, yasam tarzlariyla cogunluk-
tan farkli bir hayat yasadiklar1 vurgulanmaya caligilmistir.

Reklamdaki Gorsel ve Dilsel Kodlarin Coziimlenmesi: Arabasina dogru, insan-
larin yiiriidiigii bir yoldan yiiriiyen kisinin giyim tarziyla digerlerinden farkli oldugu
gdze ¢arpmaktadir. Ozellikle takim elbisenin altinda giydigi sar1 renk spor ayakka-
bilarla, Skoda sahibinin herkesten farkli 6zelliklere sahip oldugu gosterilmektedir.
Bu goriintiilerle birlikte dis sesin “Hayatta kendine ait bir durusun varsa fark
edilirsin” ciimlesinde Skoda sahibi olmanin ayiric1 6zelligi vurgulanmakta, onlar
digerlerinden ayiran bu farkliligin bizatihi Skoda’ya sahip olmakla diisiinsel baglan-
tis1 kurulmaktadir. Sonraki goriintiide Skoda marka araciyla suyun iistiindeki kiigiik
evine gelen bir adam ve elinde fincaniyla balkona ¢ikan bir kadin goriiniir. D1s ses
“Nerede oldugun fark etmez. Kendi tarzinla yasarsan fark yaratirsin.” clim-
lelerini soyleyerek Skoda sahiplerinin siradan insanlar gibi yasamadigi, farkli ya-
sam bicimlerine sahip olduguna dikkat ¢ekilir. Geng bir Skoda sahibinin Skoda’sini
park edip yesil bir alanda bisiklet siirerken goriintiilii olarak is yerindeki toplantiya
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baglanmasi Skoda sahiplerinin yine diger insanlardan farkli yasadiklarini gosterir
ve Skoda sahiplerinin bagar1 ve mutluluk sahibi olduklari dis sesin “Basariyr da
mutlulugu da kazanan sen olursun.” ciimlesiyle desteklenir. Son olarak ekrana
gelen farkli Skoda sahiplerinin hayatlar1 ve dis sesin “Digerlerinin goremedikle-
rini goriir, duyamadiklarim1 duyar, hayati fark edersin. Baskalarinin hayatini
degil, kendi mutluluklarim yasayamayacaksan ne fark eder ki?” climlesiyle,
glinlimiiz toplumunda bir kosusturmaca i¢inde olan insanlarin birgok giizelligi go-
remedikleri, ancak Skoda sahiplerinin bu giizelliklerin farkina varabilecegi mesaji
verilir. Burada digerlerinin géremedikleriyle Skoda markasi da ima edilmektedir.
“Hayatta farkl bir durusu olanlar icin. Skoda Karoq, simdi Tiirkiye’de” diye-
rek reklam sona ermektedir. Burada izleyiciye verilen temel mesaj Skoda’nin hedef
kitlesinin siradan bir kitle olmadigi, digerlerinden farkli oldugudur. 19.yy.-20.yy.
arasinda satmak i¢in iiretmenin yeterli oldugu bir ekonomiden soz edilirken, bugiin
satmaktan daha kolay bir hale gelen iiretim ve “agir1 iretim”den s6z edilmektedir.
Dolayistyla tiriinlerin farkliligi ¢evre, degerler, simgeler, markaya bagli olusan im-
geler tarafindan yaratilmaktadir (Kiigiikerdogan, 2011: 154).

Murat 124 ve Skoda Karoq Reklaminin Karsilastirilmasi: ilk reklam filminde
dilsel 6geler, ikincisinde ise gorsel 6geler agirlikli olarak kullanilmistir. Murat 124
reklaminda marka ismi 8 kez tekrarlanmis, Skoda da ise reklam sonunda olmak
tizere sadece bir kez dile getirilmistir. 1980’11 yillara ait, Murat 124 marka otomobil
reklaminda marka isminin sik sik tekrar edilmesi teknigiyle marka adinin tiiketi-
cilerin zihnine yerlesmesi amag¢lanmaktadir. Murat 124 reklam metninde, iiriniin
ozellikleri ile bilgi verilerek hedef kitlenin mantigina, Skoda Karoq reklaminda ise
duygularma seslenilmistir. Skoda reklaminda arabaya ait higbir 6zellikten bahse-
dilmemis, metnin tamaminda kullanicilara ait 6zellikler siralanmistir. Murat 124
reklaminda ise aracin 6zellikleri anlatilmaktadir.

6.2 Deterjan Reklamlar:

6.2.1 OMO Reklami (1980’ler)
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Fotograf 3. OMO Reklam Goriintiisii

OMO Reklaminin Gorsel Anlatimi: i1k karede, diinya goriintiisii ve Omo amba-
laj1 gelir. Sonraki goriintiide camasir asan bir kadin ekrana gelir. Sonraki goriintiide
icinde deterjan dolu olan bir avug ekrana gelir. Farkli kadinlarin resimleri ve OMO
deterjanlariin oldugu resimlerin ekrana gelmesiyle reklam son bulur.

Dilsel Ogeler: “Diinyada ve Tiirkiye’de milyonlarca ev hanimi OMO kullaniyor
giivendiginiz OMO’nun simdi formiili gliclendirildi. Cocuklarin ¢oraplari, esof-
manlart ¢ok kirleniyor, yeni Omo’yla bunlar tertemiz. Simdi her avu¢ Omo’da ¢ok
daha fazla temizleme giicii var. Bu gii¢clii Omo yepyeni kutularda her zamanki gibi
tam dolu, tam gramajinda. Yeni Omo’yu deneyin sonucu Omo posta kutusuna ya-
zin. Omo her avugta daha fazla temizleme giicii.

Gosteren Gosterilen

Kadim Qamaslr yikama gorevinin kadinlara
ait olmast

Kadinlar Mutlu ve kaygisiz kadinlar

Camasirlar OMO’yla bembeyaz camasgirlar

Diinya ve Tiirkiye haritast | OMO’nun diinya markasi olmasi

Diiz Anlam: Camasir yikayan kadinlar.
Yan Anlam: OMO kullanan kadinlarin ¢amasir yikama konusunda rahat olmalar1

Reklamdaki Gorsel ve Dilsel Kodlarin Coziimlenmesi: 30 saniye siiren reklamda
OMO markas 9 kez tekrarlanmistir. Iletilen mesajlarin hepsi bilgi verici nitelikte
olup firline ait 6zellikler sunulmustur. Reklam metninde OMO’yu diger deterjan-
lardan ayiran 6zellikler, anne roliindeki ¢amasir asan bir kadin tarafindan seslendi-
rilmigtir. Kirlenen ¢amasirlarin OMO sayesinde tertemiz oldugu dile getirilmistir.
Kadinin anne roliinde kullanilmasiyla, gamasir yikama gorevinin kadina ait oldugu
vurgusu yapilmistir. Kurulan climlelerde sirayla, zaten gilivenilen bir marka olan
OMO’nun formiiliiniin daha da gii¢lendirilerek temizleme giiciiniin arttirildigi ve
ambalaj degisikligi yapildigi mesaji1 direkt olarak verilmistir.
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6.2.2 OMO “Cocukla Cocuk OI” Reklam (2018)

# [ birikfir

Fotograf 4: OMO Reklam Goriintiisii

OMO Reklaminin Gorsel Anlatimi: Reklam 60 saniye stirmiistiir. Ekranda ilk ola-
rak parkta yalniz bagina sallanan bir kiz ¢ocugu ve biraz ileride bir kadinla konusan
annesi goriiniir. Sonraki goriintiide sulu boyayla resim yaparken ellerini kirleten kiz
¢ocugu annesi tarafindan banyoya gotiiriilerek elleri yikanir. Sonraki karede sokakta
kartopu yaparak annesiyle oynamak isteyen kiz ¢ocugunun, annesi tarafindan acele
etmesi i¢in uyarildigi goriiliir. Daha sonra ekranda yillar sonra yazisiyla beraber
kiigiik kiz ¢ocugunun biiyiidiigii ve bir bebeginin oldugu goriintii gelir. Kiz ¢gocugu
biliyiimiis ve anne olmustur. Daha sonra anne olan kiz ¢cocugunun, kendi ¢cocuguyla
oyunlar oynadigi, birbirlerinin yiiziinii boyadig1 goriintiiler goriintir.

Reklam Metni: “Cocuktum oynardim tek bagima, isterdim katilsin oyuna, o giinler
daha farkliyds, bitylikler oyun oynamazdi. Vakti gelince, anne olunca, benim elimde
beraber o anlar1 paylasmak, ¢ocukla ¢ocuk ol sen de, anilar biriktir birlikte. OMO,
kirlenmek giizeldir”

Gosteren | Gosterilen

Erkek Is yogunlugu olan, ¢ocuklarina zaman ayiramayan bir baba
Cocuklar | Kirlenme kaygisi olmadan oyun oynayan mutlu ¢ocuklar
Kadin Bebege bakma gorevinin anneye ait olmasi

Ev Herkesin yasamak istedigi, bahgesi olan liiks bir ev

Bahge Teknolojiden uzak, oyunla vakit gegiren mutlu ¢cocuklar

Diiz Anlam: Kiz ¢ocugunun, cocukken annesiyle yapamadiklarini kendi ¢ocuguyla
yapmasi
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Yan Anlam: Cocugun, kirlenme korkusuyla ¢ocuklugunu yasayamadigi ve anne-
siyle yasayamadigi anilart OMO sayesinde kendi ¢ocuguyla yagamaya firsat bulma-
s1. Barthes, Mythologies adli eserinde OMO’nun Diinya Birinci Deterjan Kongre-
si’nde yapilan tanitiminda Omo’yla ilgili sunulan yan anlamlarda birakin deterjanin
deri lizerinde zararli olmasini, neredeyse insanlari1 bazi hastaliklardan kurtaracak-
mis gibi gosterildigini belirtmistir. Tanitimin yan anlamina gore lekeler, OMO igin
Onemsiz, kii¢lik bir ayrintidan ibarettir. (1972; 36).

Reklamdaki Gorsel ve Dilsel Kodlarin Coéziimlenmesi: Zaman igerisinde
OMO’nun aile yasantisina getirdigi degisiklik bir kiz ¢ocugu ve annesi iizerinden
anlatilmaktadir. Cocugun i¢indeki oyun oynama istegi, gocugunun istii kirlenmesin
diye annesi tarafindan siirekli reddedilmektedir. Bu nedenle kiz gocugunun anne-
siyle oyun oynama istegi hep yarim kalmistir. Kiz ¢ocugu biiyiiyiip kendi ¢ocugu
oldugunda annesiyle yapamadigi biitlin aktiviteleri kendi kiziyla gergeklestirmistir.
Annelerin, temizlik kaygisi yiiziinden ¢ocuklarint mutlu olabilecegi birgok etkinlik-
ten mahrum birakmasi, ¢ocuklarin hayatinda biraktig1 izler {izerinden anlatilmustir.
OMO kullanan anneler de ise boyle bir kaygi yoktur. OMO kullanmayan anne ve
¢ocugunun birlikte gegirdigi mutlu an ¢ok azken, OMO kullanan annelerin ¢ocukla-
riyla her tiirlii etkinligi kirlenme kaygis1 olmadan yaptiklar gosterilerek digerlerin-
den mutlu olduklarima dikkat ¢ekilmistir. Anneler ve ¢ocuklarinin kirlenme kaygisi
sebebiyle yasadigi bu mahrumiyetin OMO sayesinde giderildigi anlatilmaktadir.
Reklamda sozsel 6ge olarak sadece sarki sozleri vardir. “Cocuktum oynardim tek
bagima, isterdim katilsin oyuna, o giinler daha farkliydi, biiyiikler oyun oynamazdi”
climlesinde reklamin kahramani olan kiz ¢ocugunun kii¢iikliigii anlatilmistir. Co-
cuklarin anneleriyle oyun oynama istegine dikkat ¢ekilir. Anne ise ev isleri, temizlik
ya da ¢ocugun istiinii kirletme endisesiyle ¢ocuklariyla oyuna zaman harcamaz.
“Vakti gelince, anne olunca, benim elimde beraber o anlar1 paylasmak” clim-
lesinde biiyliyen kiz ¢ocugunun annesiyle yasayamadigi anilari kendi ¢ocuguyla
yasayabilecegi ve bunu basarabilmenin annenin kendi elinde oldugu anlatilmistir.
Cocugu mutlu olan bir annenin, kendisinin de mutlu olacagina ve OMO’nun bu
mutlulugu ve sevgiyi ¢ogaltacagina vurgu yapilmistir. “Cocukla ¢ocuk ol sen de,
anilar biriktir birlikte” ciimlesinde, zamanin hizla gegmesine karsin geriye doniip
bakildiginda geriye anilar kaldigini ve bu anilarin OMO sayesinde dolu dolu yasa-
nabilecegi mesaj1 verilmektedir. Anne babalara seslenerek bir zaman gegtikten son-
ra bazi seyler i¢in ge¢ kalindigi mesaj1 verilmistir. Anne babalara zamanin 6nemli
oldugu, cocuklarini ikinci plana atmamalari gerektigini, cocuklar biliylidiikge geriye
kalanin sadece anilar oldugunu, kirlerin giderilmesinin OMO kullananlar i¢in ¢ok
kolay ve ge¢ici oldugu mesaji verilmistir. Asil zor olan ve kalici olanin aileyle bir-
likte vakit gecirmek oldugu anlatilmistir. OMO’nun triine ait 6zelliklerden ¢ok aile,
cocuk, mutluluk, sevgi, an1 gibi tiiketicilerin degerlerinden s6z etmesi, markanin
tiiketici i¢in 6nemli olan degerlere sahip ¢ikan bir imaj ¢izmeye c¢aligtiginin gos-
tergesidir. Bir anne, X markanin Y markadan daha beyaz yikadigina inanmasa da
kendisi ve kendi ¢cocuklartyla iligkisini yansitan bir gdsterenin, mesajini bilingsizce
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algilayabilir. Televizyon reklamlarinda iiriin degil herhangi bir {iriinii kullanan insan
gosterilir ve tirlinlin satilmasi bu sekilde saglanir (Williamson, 2001: 182).

OMO “Cocukla Cocuk OI” ve OMO (1980) Reklamlarinin Karsilastirilmasi:
1980°1i yillarin ve 2018 yilina ait OMO reklami karsilastirildiginda, eski OMO rek-
laminda marka isminin 8 kez tekrarlanmasinin yani sira, kullanilan biitiin kelimele-
rin lirlinle ilgili oldugu goriilmektedir. Giiniimiize ait ikinci reklamin s6zlerinde ise
tirtinden hi¢ s6z edilmemis sevgi, mutluluk ve anilar gibi degerler vurgulanarak bu
degerlere ancak OMO markasiyla ulasilacagi vurgulanmustir. Uriiniin degil deger-
lerin sunumu yapilmustir. ilk reklamda kadin ¢amasir asarken ikincisinde ise gocuk
biliyliten bir anne olarak goriintiilenmistir. Reklamdaki kadin imgesi farkli zaman-
lara ait her iki reklamda da degisiklik gostermemistir.

6.3 Beyaz Esya Reklamlan
6. 3.1 Beko Camasir Makinesi Reklami (1980°li yillar)

Fotograf 5. Beko Camasir Makinesi Reklam1 Goriintiisii

Beko Camasir Makinesi Reklaminin Gorsel Anlatimi ve Reklam Metni: 1987
yilinda yayinlanan ve 30 saniye siiren reklam, sarki ve goriintiiden olusmaktadir.
Yan yana duran bes tane ¢camagir makinesinin oniinde uzanan bir kadininin iistiin-
deki kiyafetler degistirilerek gosterilir. Sonraki karede ayaklarinda farkli renklerde
corap olan bes kadin dans eden kadinlarin sadece bacaklari goriiniir. Sonraki goriin-
tiide elinde tek mendil tutan bir adam sonra sepetler dolusu ¢amasir ve, makineye
camagsirlar1 dolduran bir kadin ve makinenin yaninda uyuyan bir bebek sirayla gorii-
niir. Gorilintiide ¢camagir makinesine dair bu goriintiiler izlenirken sarki ise “Desen-
liler, ytuinliiler, pamuklular, perdeler, sentetikler fark etmez, Bekomatik naz etmez,
Ister tek mendil olsun, ister sepetler dolsun Bekomatik sessiz yikar. Bekomatik
dertsiz yikar li¢ gozliyle Bekomatik, narin yikama Bekomatik c¢esitli program Be-
komatik yeni Beko Siiper Otomatik Camagir Makinesi” sdzlerinden olusmaktadir.
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Gosteren Gosterilen

Kadmn Camagir1 yikama gorevinin kadina ait olmasi
Makine Beko Camasir Makinesi

Renkli giyinmis dans eden kadinlar | Beko’yla mutlu kadinlar

Uyuyan bebek Sessizlik

Yan yana duran makineler Makinenin farkli programlara sahip olmasi

Diiz Anlam: iginde farkli renklerde ¢amasir yikandigim gordiigiimiiz makineler,
farkli program 6zelliklerine sahip bir camasir makinesi

Yan Anlam: Makinenin farkli programlara sahip oldugu, Beko’yla ¢camagir yikama-
nin kadinlart mutlu ettigi vurgusu yapilmaktadir.

Reklamdaki Gorsel ve Dilsel Kodlarin Céziimlenmesi: Icinde farkli renklerde
camagsir yikandigin1 gdérdiigimiiz makineler ve Onlerindeki farkli renklerde giysi
giyinen kadnlar ve sarkinin sdzleriyle, makinenin farkli programlara sahip oldugu
vurgusu yapilmaktadir. Sarki sozleri incelendiginde tamamen iiriine ait 6zellikle-
rin siralandig1 goriilmektedir. Dans eden kadinlarla Beko sahibi kadinlarin ¢ama-
sir yikarken bile cok mutlu oldugu mesaj1 verilmistir. Makinenin 6niinde uyuyan
bebekle, makinenin sessiz ¢alistigi, kadilarin renkli giysileri ise makinenin renkli
beyaz fark etmeden sorunsuz bir sekilde yikadigim gostermektedir. Reklamda dil-
sel 0ge olarak sarki sozleri kullanilmistir. Sarkinin sozleri, makinenin 6zelliklerini
anlatmaktadir. “Desenliler, yiinliiler, pamuklular, perdeler, sentetikler fark etmez,
Bekomatik naz etmez” ciimlesinde makinenin farkli kumas tiirlerini yikayabilecek
kapasiteye sahip oldugu vurgulanmistir. “Ister tek mendil olsun, ister sepetler
dolsun Bekomatik sessiz ytkar.” climlesinde camagir yikamak i¢in makinenin dol-
masini beklemeye gerek olmadigi, camasir az da olsa ses ¢ikarmadan yikayabilme
ozelligine dikkat c¢ekilmistir.  “Bekomatik dertsiz yikar ii¢ goziiyle Bekomatik,
narin ytkama Bekomatik cesitli program Bekomatik yeni Beko Siiper Otomatik
Camagir Makinesi” cimlesinde yine ii¢ goz, narin yikama, farkli programlar gibi
ozelliklere sahip oldugu vurgulanmistir.

6.3.2 Bosch Elektrik Siipiirgesi Reklami (2014)
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Fotograf 6. Bosch Elektrikli Stipiirge Reklam Gorlintiisii

Bosch Elektrik Siipiirgesi Reklaminin Gorsel Anlatimi ve Reklam Metni: Ek-
rana once halinin iistiine dokiilen bir kutu bebek pudrast gelir. Sonra kucaginda
bebegi sallayarak goriintiillenen anne yavas yavas ekran uzaklasarak gosterilir ve
“ihtiyacimiz olan tek sey sessizlikti ve onu da sagladilar” der ve uzak ¢ekimde oda-
nin tamami ekrana gelir. Kadinin bir elinde elektrik siipiirgesiyle {izerine pudra do-
kiilen haliy siipiirdiigii ve diger eliyle de bebegini uyuttugu goriiniir. Yakin ¢ekimde
elektrik siipiirgesi gosterilir ve anne ““ sadece 59 desibel ses tiretiyor yani yaklagik
su konusma seviyemdeki ses kadar, sanki ninni” uyuyan bebek besige koyulur ve
anne koltuga oturur dis ses ““ Bosch Elektrikli Siipiirgeler simdi 30 giin i¢inde iade
firsatryla” Bosch Yasam I¢cin Teknoloji der.

Gosteren Gosterilen

Kadin Bebegi uyutmasi ve evi siiplirmesi gere-
ken anne

Elektrik siipiirgesi Sessizlik, huzur, zaman tasarrufu

Uyuyan bebek Huzur, mutlu anne

Haliya dokiilen pudra Kirlenmenin sorun olmadigi

fvin e Evi siipiiren annenin kucaginda bile be-
begin rahatlikla uyuyabilmesi

Diiz Anlam: Bir elinde elektrik siipiirgesi ve kucaginda bebek olan bir kadin ve
haliya dokiilen pudra

Yan Anlam: Evi siipiirme gorevinin kadina ait oldugu gosterilmistir.. Ayrica kadi-
nin1 kucaginda bebegini uyuturken, bir taraftan evi siipiirmesiyle elektrik siiplirge-
sinin sessizligine gonderme yapilmistir.

Reklamdaki Gorsel ve Dilsel Kodlarin Coziimlenmesi: Teknolojinin hizli gelis-
mesiyle beraber her gecen giin beyaz esya sektoriinde yeni gelismeler 6n plana ¢ik-
maktadir. S6z konusu reklamdaki elektrik stipiirgesi hemen her evde bulunmaktadir.
Tiiketim toplumundaki tiiketiciyi yeniden satin almaya ikna etmek i¢in asil ihtiyacin
tirtinlin ana 6zelliklerinden saptirilmasi1 gerekmektedir. Bu reklamda da 1980’11 y1l-
larin reklamlartyla kiyaslandiginda bir elektrik siiplirgesinden beklenen kusursuz
siipiirme Ozelliginden ¢ok, asil ihtiyacin sessizlik oldugu kucaginda bebek olan bir
anne tarafindan vurgulanmaktadir. Annenin “59 desibel ses liretiyor” ifadesi kadinin
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kiiltiir seviyesinin yiiksek olduguna isaret etmektedir. Bebegin annenin kucaginda
sorunsuz bir sekilde uyumasi ve annenin bir taraftan siipirme eylemini gergekles-
tirmesi hem c¢alisan kadinlar hem ev kadinlarina seslenmekte, zaman kavraminin
onemli oldugu gilinlimiizde sessiz ¢alisan siipiirgenin bu sorunu ortadan kaldirdig
mesaj1 verilmektedir. Son sahnede ise annenin bebegi uyutma ve ev siiplirme gorevi
yerine getirdikten sonra, {irliniin kadin1 mutlu ve huzurlu bir ruh haline soktugu go-
rilmektedir. Televizyon reklamlarinda her sey, gosteren-insan, herhangi bir iirtinii
kullanirken gdsterilen insan diizleminde satilir. Yani stiplirgenin kusursuz olduguna
inanmayabilirsiniz; fakat anne/bebek imgesi iirlin lehine yapilan aciklamalar unu-
tulduktan sonra uzun bir siire devam eder (Williamson, 2001: 182). Reklamda su-
nulan huzura kavugsmak i¢in tiiketicilerden tirliniin tercih edilme beklentisi “yagam
icin teknoloji” sloganiyla da desteklenmektedir.

Beko Camasir Makinesi ve Bosch Elektrikli Siipiirge Reklaminin Karsilastiril-
masi: Beko ¢amasir makinesi reklaminda kullanilan dil ve gorsel 6geler iiriine ait
ozellikleri anlatilmistir. 30 saniyelik reklamda 7 kez marka ismi tekrarlanmas, iiriine
ait bilgilendirici nitelikte climleler kurulmustur. Bosch elektrik siipiirge reklaminda
ise asil ihtiyacin siiplirge degil sessizlik oldugu vurgulanarak iiriiniin reklamindan
cok bir ihtiyag¢ ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmig ve marka adina yalnizca reklamin so-
nunda yer verilmistir. 80’li yillardan gliniimiize reklamdaki degismeyen yon, rek-
lamda ev islerine dair bir goriintii oldugunda bu goriintiiniin kadin tarafindan gos-
terilmesidir.

SONUC

Teknolojinin gelismesiyle reklam artik hayatimizin her alanina girmistir. Giinii-
miiz tilketim toplumunda, reklam, asil amaci olan ikna etme ve bilgilendirmekten
uzaklagmistir. Reklamlarda, tiiketicilere, kendileri i¢in 6nemli olan degerlerden
bahsedilerek, ihtiya¢ olmadigi halde insanlar tiiketime yonlendirilmektedir. Kapi-
talist sistemin devamu igin siirekli tilketen bireylere ihtiya¢ duyulmus ve bu ihtiya-
cin karsilanmasi i¢in reklamlar arag¢ olarak kullanilmistir. Bu amag dogrultusunda,
reklamcilik anlayisinda, degisimler meydana gelmistir. “Insanlar, {iriine reklam dili
araciligryla dokunurlarken, ona anlam vermekte ve boylece de onun basit kullani-
mini zihin deneyimine doniistiirmektedirler (Barthes, 1993: 161).

Reklamecilarin amact artik iirin ve hizmetlerin tanittimin1 yapmak degil tiiketmeye
doymayan bireyler olusturmaya yardimci olmaktir. Tiketiciyi iirlin ve hizmetlerle
ilgili bilgilendirmek temel amag olarak goriinse de asil olan {iretimin devamu i¢in,
tiikketicileri reklami yapilan iirline ihtiyaglar1 olduguna ikna etmek gibi goriinmek-
tedir. Reklamlar araciligiyla triinler ihtiyag¢ olarak gdsterilmekte ve bunlara sahip
olma ile mutluluk arasinda bir iligki oldugu vurgulanmaktadir. Armani, Gucci ve
Calvin Klein gibi markalar kiyafet, ayakkabi veya miicevher olarak algilanmak-
tan ¢ok bir sanat nesnesi goriintiisii uyandirmaktadir. Burada metaforik bir siireg,
ayakkabi veya kiyafetlerle cercevelenmis bir sanat eseri vardir. Insanlar bir Armani
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veya Gucci iiriinii satin aldiklarinda, bir resim, bir heykel, viicutta sergilenecek bir
sanat eseri satin aldiklarin1 diisiiniirler. Poison’u satin aldiklarinda, Christian Dior
tarafindan tehlikeli, ama ¢ekici bir ask iksiri aldiklarint hissederler (Danesi, 2015:
6). Williamson’un da belirttigi gibi reklamlar, bizi kendimizin yapmasi gereken bir
miibadelede nesnelerden biri olarak olustururken ve bdylece bizim kendi “deger”i-
mizi bize geri veren bir imgeyi bizden alip kendine mal ederken, bizim kimligimizi
yabancilastirirlar. OMO «gocukla ¢ocuk ol», Skoda Karoq veya Bosch Elektrikli
Siipiirge reklaminda oldugu gibi, lirline onun imgesini/degerini siz verirsiniz ve son-
ra o lirlin{i satin almakla bu imgeyi para 6deyerek geri alirsiniz (2001: 65).

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlar bize gosteriyor ki glinlimiizde yayinla-
nan reklamlarin dilinde 6nemli 6l¢iide degisiklikler meydana gelmistir. Televizyo-
nun Tirkiye’de ilk kullanilmaya baslandig1 ve tek kanal olan TRT nin ilk yillarin-
da yayinlanan reklamlar, tiikketiciye sade bir dille bilgi verir niteliktedir. Bu donem
reklam metinlerinde marka adinin sik tekrarlandigini gérmekteyiz. 30 saniyelik
bir reklamda marka ismi 8-9 kez tekrarlanmaktadir. incelenen giiniimiiz reklam-
larina baktigimizda ise bir¢ok reklam metininde {irlin ismi hi¢ gegmemekte, iiriine
ait 6zellikler hakkinda hig bilgi verilmemektedir. Ayrica, giiniimiizdeki reklamlarda
tiiketicinin, tiriini satin aldiginda kazanacagi huzur, mutluluk, ayricalik, statii sahibi
olma gibi degerlerden sz edilmektedir. 21. yiizyilda kapitalizmin yayginlagmasi,
insanlarin satin alma giiclindeki yiikselme ve {irlin kategorisindeki artis, medya ile-
tisimindeki teknolojik yeniliklerle beraber reklamlarin mesaj formatlarinda da degi-
siklik olmasini zorunlu hale getirmistir. Reklamlarda kullanilan dilsel 6geler yerini,
gorsel 0gelere birakmistir. Gorsellerin ¢cogalmasi, reklamcilari, iirin hakkinda daha
az, tiiketicilere nasil fayda saglayabilecegi hakkinda daha fazla iddiada bulunan
reklamlar yapmaya yonlendirmistir (Leiss vd., 2018: 13).

Goriintiilerde liiks evler, otomobiller, mutlu aileler ve ¢ocuklar gosterilerek, reklam-
da insanlarin aradiklart mutlu hayatlar sunulmakta ve bu hayatlar reklam1 yapilan
iiriinlerle iliskilendirilmektedir. Uriin pazarinda, sabun, deterjan, kozmetik, kahval-
tilik tahil, margarin, aslinda aynidir. Dolayisiyla, bu iiriinler i¢in yapilan reklamlar,
goriintiiler yoluyla farkliliklar ve ayrimlar yaratmalidir. Uriinler arasinda bir ayrim
yapmanin ve geride birakmanin en agik yolu, kendisine ayirt edici bir gorilintii ver-
mektir (Dyer, 1982: 98). Reklamlar, toplumun gercek sorunlarini, ¢alismayla, is ve
iicretlerle, kimin kim i¢in calistigtyla ilgili sorunlar belirsizlestirir. Reklamcilik,
sadece tiiketime, ¢ok az insanin sahip oldugu siirekli bir bos zamana bagvurur. Satin
aldiginiz seyi, gercekte satin alacak paray1 kazanmak i¢in daha ¢ok ¢alismak zorun-
da kalisiniz anlamina gelen seyi, lrlinlerle satin alinacak anlamlar, imgeler, yasam
tarzlarini vurgular (Williamson, 2001: 47). Goriiniirde iiriin 6zelliklerinin anlatildigi
diisiiniilen fakat 6ziinde ideolojik anlamlar barindiran reklamlar, bireylerin top-
lumsal statii, hayat tarzi, agk, huzur gibi degerleri de satin alabilecekleri duygusunu
vermektedir. Diger taraftan, iirliniin 6zelliklerini tekrar eden sloganlar ve reklam
sarkilar1 (jingle), yerini duygulara daha fazla hitap eden ve dolayli anlatimlar iceren
mesajlara birakmistir, iiriin kendi lehine konusmaya baslamis ve s6ziin yerini go-

rlintli almistir.
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