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Oz

Bir kitle iletisim bi¢imi olarak reklam, icerdigi imgeler ve bu imgelerle
uyum halinde kodlanmis imgeyi biitiinleyici metinler aracilifiyla
tiikketiciyle kurulan iletisim siirecini tamamlamaktadir. Reklam iletigimi,
temel olarak imgelerden olusan sembolik bir yapidan olusur ve {riinii
potansiyel tiiketicisine tanitmay1 amaglayan bir ileti araciligiyla gostergeler
evreni sunar. Reklam iletisiminde kullanilan imgelerin tamamlayicisi olan
metinlerse benzer bigimde kelimelerden olusan bir goOsterge evrenine
sahiptir. Bu ¢alisma, 1954 yilindan 1999 yilina kadar yiiriirliikkte kalmis
“Marlboro Man” adli reklam kampanyasinda kullanilan imgeler, metinler
ve kodlama bi¢imlerinde goriilen estetik yapinin nasil insa edildigine
odaklanmaktadir. Secili reklam iletilerinde kullanilan imge ve metinlerde
bulunan mitlerin insa ve sunumunda hangi sembollerin kullanildigin
gostergebilim ilkelerinden faydalanarak arastirmayi1 amaclamaktadir.
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“Marlboro Man” And “Marlboro Country” With Regard To
Advertising Aesthetic And Myth Production

Abstract

As a form of mass communication, the advertising completes
communication process established by the consumer through the texts
contained in the images and the texts complementary to the images coded
in harmony with these images. Advertisement communication consists of
a symbolic structure consisting mainly of images and presents a universe
of indications through the message aiming to introduce the product to
the potential consumer. The text, complementary to the images used in
advertising communication, has a display universe composed of words.
This study focuses on how to construct the aesthetics of the images, texts,
and coding styles used in the advertising campaign “Marlboro Man”,
which was in effect from 1954 to 1999. The aim is to investigate which
symbols are used in the construction and presentation of the myths in the
images and texts used in the selected advertisement messages by using the
semiotical principles.

Keywords: Advertising, image, semiology, myth, aesthetics.

Giris

Reklam, temel olarak satici tarafindan pazara sunulan mal ya da hizmetlerin
potansiyel alicilarin dikkatini ¢ekebilmesini amaglayan bir iletisim
bicimidir (Odabasi, 2005: 88, Erdogan, 2002: 403). Bu maksatla mal ve
hizmete yonelik once ilgi ardindan talep yaratilabilmesi, nihayet uzun
vadede iirline bir marka olarak bilinirlik esigi olusturulmasinda kullanilan
pazarlama tekniklerini de i¢ine alacak bi¢imde tanim genisletilebilir. Buna
gore reklam tanimindan ¢ikarilabilecek temel 6nerme; ekonomik siireg ile
pazarin isletilmesinde gordiigli aragsal tamamlama islevi olacaktir. Ancak
reklam iletileri iizerinden tarif edilen iletisim siirecinde ikna kavraminin
baslica dnemde oldugunu akilda tutmak gerekmektedir. ikna, hedefkitlenin
odaga alindig1 reklam iletilerinde iletisim siirecinin olduk¢a 6nemli bir
kismin1 olusturmaktadir. Reklam iletilerinde kullanildigi big¢imiyle ele
alindiginda iirlin ya da hizmetin ayirt edici yanlarinin vurgulanmasiyla
olusan islevsellik iizerinden tarif edilen ikna siirecinde, iirliniin kullanim
degerine iliskin tiiketici lehine verilen rasyonel mesajlara vurgu
yapilmaktadir. Oysa gilinlimiizde sikca karsilastigimiz reklam iletilerinde
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tanik oldugumuz “mutluluk, basari, sayginlik, duygusal cazibe, cinsel
cekicilik, haz ve gosteris” benzeri vaatler baglaminda modern reklamlarda
kurulan ikna yapisi akildan ¢ok duygulara hitap etme egilimindedir. Bu
egilim, reklam iletilerinde kullanilan gostergelerin akildan ¢ok duygulara
hitap eden bir anlamsallik i¢inde oldugunu ve iletilerde kullanilan ikna
yapisini rasyonel anlam diizlemi yerine irrasyonel duygu diizleminde
inga edilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz tiiketim tarz ve
aliskanliklarinin yoniinii belirleyen en 6nemli bilesenlerden reklam iletileri
araciligiyla olusturulan anlam evreni, liriiniin iglevselliginden ziyade iirlin
araciligiyla elde edilmesi vaat edilen sembolik hazlara vurgu yapmaktadir.
Ancak yine de reklam iletilerinin olusturucu 6gesi olan ikna siireci, hedef
kitle iizerinde her zaman istendigi gibi basartyla sonu¢glanmayabilmektedir.

Stuart Hall’un kavramsallagtirmasiyla reklam iletilerini “mubhalifirdeleme”
yetisine sahip birey, ikna siirecine direng gosterebilmektedir (2005:127).
Ancak bireyin giindelik hayatinda medyalardan gosterilen bir¢cok reklam
iletisiyle kars1 karstya kalmasi, yogun ve sik tekrarlayan ikna edici iletisim
stirecinin giderek artan oranda nesnesi olmaya devam etmesine neden
olmaktadir. Bu baglamda Liz Mcfall modern reklamcilik faaliyetlerini
kiiltiirel bir stire¢ olarak ele almaktadir (2004). Buna gore reklamlar,
iirlinlerin islevsel faydalarini igeren iletiler olmanin 6tesine gegerek, cogu
kez duygulara hitap edecek sekilde hazirlanmakta ve igerdigi kiiltiirel
gosterge ve semboller lizerinden kendi estetik esigini olusturmaktadir.

Bu caligmanin baglica ilgi alanini, 1954-99 yillar1 arasinda yaklasik kirk
bes yil yiiriirliikte kalan Philip Morris tiitiin firmasina ait “Marlboro Man-
Marlboro Country” reklam kampanyalarinda kullanilmis secili reklam
iletilerinden olusan imge ve bu imgelerin tamamlayicis1 metinlerin
gostergebilimsel yontem kullanilarak ¢o6ziimlenmesi olusturmaktadir.
Bu maksatla secili reklam iletilerinin tiiketim siirecinin esasini olusturan
kiiltiirel birer pratik olarak kullandigi semboller, 6nerdigi mitler ve
kiiltiirel imgeler bakimindan kavranmasi amaglanmaktadir. Reklam
iletisimi siirecinin daha gii¢lii kavranabilmesi i¢in toplumsal baglamdan
uzaklasilmamaya calisilacaktir.

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 4 Yil 1 Nisan - 2018 (25-44) 27



Reklam Estetigi Ve Mit Uretimi A¢isindan “Marlboro Man” ve “Marlboro Country”
Reklam Imgelerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam Iletilerinin Anlam Evreni

Stuart Ewen, kitle iletisim ara¢larini ¢cagdas diinyada gergekligin giiclii
birer hakemi olarak meta lizerindeki bigimsel istiinliiglin giderek
normatif bilince doniigmesinde gordigi katki bakimindan 1920’li
yillardan itibaren tiiketici iireten ve tiiketimin ABD’de yasam bigimi
haline gelmesinde gordigi isleve vurgu yapmaktadir (1988:2-3).
Buna gore, yirminci yiizyilin basindan itibaren tiikketim silirecinin
diger tamamlayici 6gelerin yani sira “tiiketici tiretilmesi” gereken bir
faaliyet alani olarak belirlenmis oldugu agik¢a anlasilmaktadir. Oysa
geleneksel kavrayisa gore tiikketim, bu tarihten ¢ok sonralari bile zorunlu
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik siradan bir insani faaliyet alani
olarak bilinmektedir. Tiiketim olgusunun giiniimiizden c¢ok Oncelere
dayanan ve zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi baglaminin &tesine
gecen dogasinin kaynaginda kitlesel nitelik kazanan endiistriyel iiretim
olanaklariyla tasarrufcu piiriten etigin yerini alan hazci tiiketim etiginin
ylceltilmesinde reklamlarin gordigli 6zendirme islevi bulunmaktadir.
Reklam iletilerinde kullanilan imgeler ve bu imgelerle taginan semboller
aracilifiyla vaat ettikleri sayesinde bunu basarmaktadir.

Sanayi devrimiyle birlikte endiistriyel nitelik kazanan iiretim, yirminci
ylizyilin basindan itibaren kazandigi kitlesel iiretim niteligini siirekli
yenileyerek teknik olarak miikemmellestirmistir. Yirminci yiizyilin ilk
ceyreginden itibaren uygulama alani bulan ve “Fordizm” olarak bilinen
kabaca endiistriyel iiretimin bilimsel olarak orgiitlenmesiyle olusan bir
dizi gelisme, donemin anlasilmasinda anahtar role sahiptir. Bu donemde
kurucusu oldugu otomobil fabrikasinda (Highland Park, Michigan) Henry
Ford, maksimum iiretim saglamak icin isletmeye aldig1 hat iiretim sistemini
1910 yilindan itibaren kismen de olsa kullanmaktaydi. Ford tarafindan
uygulanan yontem basit gibi goriinliyor olsa da ¢cok dnemli bir doniistimiin
baslaticis1 olmustur. Ford’un otomobil fabrikasinda normal sartlar altinda
(geleneksel yontemler uygulandiginda) bir otomobil sasisini monte etmek
icin 12 saat 28 dakikaya ihtiya¢ duyulurken, 1914 yili baharindan itibaren
uygulanmaya baslanan modern yontemler sayesinde bu siire 1 saat 33
dakikaya kadar diigsmiistiir. Siiredeki diistis, dogal olarak giin basina islem
goren otomobil miktarinda gozle goriiliir bir yiikselmeye neden olmustur.
Uretim miktarinda gériilen yiikselme sasirticidir, zira Ford’un otomobil
fabrikasinda artik giinde bin (1000) adet ara¢ islem gdorebilmektedir.
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Diger yandan Henry Ford, fabrikasinin otomobil montaj hattinda ¢alisan
iscilere yonelik uygulamaya koydugu “sekize bes-sekiz saat ¢calisma, bes
dolar ticret” tarifesiyle iiretim bi¢imini oldugu kadar tiiketim big¢imini de
degistirecek diizeyde bir toplumsal doniisiim baglatmistir.

David Harvey’e gore (1999: 27); “Ford, emek siireci alaninda da
eski teknolojilerin ve daha onceden var olan ayrintida is bolimiiniin
rasyonalizasyonundan Ote bir sey yapmiyor, yalnizca isin yerinden
kipirdamayan isciye akitilmasi yoluyla tiretkenlikte muazzam artislar elde
ediyordu (...) Ford’a 6zgii olan sey vizyonuydu. Kitle {iretiminin, kitle
tiiketimi, emek giiciiniin iiretiminde yeni bir sistem, emegin denetiminde
ve yonetiminde yeni bir politika, yeni bir estetik ve psikoloji, kisacasi
rasyonellestirilmis, modernist, popiilist yeni tiir bir demokratik toplum
oldugunu agik¢a gormesiydi”. Dolayisiyla Fordun otomobil fabrikasinda
uygulamaya sokulan liretim teknigi; basit¢e, emegin bilimsel 6rgiitlenmesi
seklinde tezahiireden bir degisim olarak kolayca agiklanamaz. Zira otomobil
fabrikasinda yiiriirliige sokulan uygulamalarin asil etkisi toplumsal alanda
kendini gostermis ve tiiketim kiltlirli olarak adlandirilan anlasilmasi
oldukea gii¢ ve karmasik kiiltiirel tezahiirler yaratmasi bakimindan biiytik
Oonem kazanmuistir.

Tlketim kiiltiiri, iiretim siirecinde uygulanan aragsallastirma ve
rasyonalizasyonunun toplumsal alanin tiim katmanlarina yayilmasidir.
Tilketim Kkiiltiirtinli 6grenmeyle kazanilan bir toplumsallasma siireci
olarak algilayan Baudrillard’a gore tiiketim toplumu (1995: 98), tiiketimi
o0grenme ve tiikketime yonelik toplumsal hazirlik evresini tamamlayan bir
cesit toplumsal orgiitlenme siirecidir. Tiiketim toplumunu kendisinden
onceki toplumsal formasyonlardan ayiran en temel 6zellik iiretilen mal ve
hizmetlerin, reklam iletileri araciligiyla mal ve hizmet disinda bir¢ok anlam
icerecek bicimde yogun gostergeler kullanilarak sunuluyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Sik tekrarlayan ve c¢ok boyutlu gostergelerin
olusturdugu bu tiirden bir anlamlandirma siirecinde birey, maruz birakildigi
iletiler araciligryla hayat tarzlar, statii, toplumsal sayginlik yan1 sira haz
ve ¢ekicilik vaat eden yeni kimliklere sahip olmasi i¢in 6zendirilmektedir.
Boylece reklamlar, mal ve hizmetlerin islevsel agiklamalarla sunuldugu
iletiler olmak yerine ayricalik vaat eden sembolik anlamlar iireterek
duygulanim yaratacak sekilde kurgulanir hale gelmistir.
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Yirminci yilizyilin basindan itibaren endiistriyel iiretimde niceligin
artmasi ve Uriin yelpazesinde goriilen cesitlilik beraberinde artan rekabeti
getirmistir. Artan rekabet ve cesitlilik, reklam iletilerinde islevsel fayda
yerine duyusal uyarilmaya yonelmenin mesru zeminini olusturan gorece
yeni bir pazarlama iletisimi yOntemine gecilmesini kaginilmaz hale
getirmistir.  Glinlimiizde pazarlama iletisimi baglaminda kullanildig:
sekliyle reklam iletileri; iirlin tasarimu, iirlinlin paketlenmesi, tiriiniin teshir
ve sunumu benzeri masraflarla kendini iyiden iyiye hissettiren bir dizi
harcama kalemiyle birlikte tiretim maliyetine (kozmetik gibi sektorlerde
cogu zaman iriin maliyetinin {izerinde) yakin biiyiikliikkte ekonomik
hacme ihtiya¢ duyar hale gelmistir. Diger yandan pazarlama iletisiminin
geldigi noktada istisnasiz her firmanin birlikte calismak durumunda oldugu
reklam sektoriinden paydas edinme zorunlulugu nedeniyle genel ekonomi
icinde kapladig1 biliylime ve ihtiya¢ duydugu insan giicii giin gectik¢e daha
fazla artma egilimi gostermektedir. Bu nedenle yirminci yiizyil boyunca
devam eden ve kitlesel iiretimin miikemmellesmesine olanak taniyan
endiistriyel tiretim bi¢imlerinde goriilen sigramalar, tiiketime konu olan
mal ve hizmetleri nicelik olarak artirmasi yani sira birey iizerinde tiiketim
baskisi olusturacak sekilde benzer kiiltiirel degisimler yaratabilmistir.

Diger yandan profesyonellesen reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
yayginlagarak pazarin ayrilmaz bir pargast ve kurucu Oznesi haline
gelmesinin 6nemli bir sonucu da toplumsal tiiketim tarzlari ile tiikketimin
nitelik ve niceligini ayn1 anda degistirebilen iistlenmis oldugu 6nemli
rolden kaynaklanmaktadir. Tiiketim siirecine miidahil olan aktorler ve
stirecte kullanilan kiiltiirel sembollerin sayica artmasi nedeniyle reklam
iletilerinde kullanilan gostergelerin kavranmasi giiclesmekte ve bu
gostergeler daha karmasik hale gelmektedir.

Yontem

Etimolojik olarak klasik Yunanca ‘“semeion-logia” kokiinden Latinceye
gectigi bilinen gostergebilim kavrami, cagdas Avrupa dillerinde yaygin
olarak “semiotic ve semiology” seklinde kullanilmaktadir (Hexter,
Towsend, 2012:125). Temel olarak gostergebilim, bir toplumda
kullanilan dil ve oOteki isaretlerin anlamlandirilmasina iliskin akademik
bir arastirma yontemidir. Insanlarin isaret ve imge kullanarak iletisim
kurma konusunda trettigi igeriklerin g¢esitlenmesi ve zenginlesmesiyle
birlikte bu tiirden bir yonteme ihtiya¢ duyuldugu varsayilabilir. Ancak
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bir toplulukta isaret kullanarak gosterilen geleneksel hale gelmis kimi
davranig kaliplartyla inang sekillerinin incelenmesi (on dokuzuncu yiizy1l
sonlarindan baglayarak), Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders
Pierce’in ¢alismalar1 sayesinde ilk kez kullanilir olmustur. Ancak
gostergebilim yonteminden daha cok sanat, estetik, iletisim, sinema,
antropoloji ve psikoloji gibi oldukg¢a farkli disiplinlerle ortaya konan
kimi gostergeleri incelemekte faydalanilmaktadir. Her ne kadar yeni bir
aragtirma yontemi olsa da gosterge (isaret) kavrami etrafinda ortaya konan
meseleler lizerine diistiniilmesi antik Yunan ve klasik Roma doneminden
itibaren Ortacag, Aydinlanma ve nihayet giiniimiize kadar belirgin bir
stireklilik gostermistir. Fatma E. Akerson’a gore (2005: 49); Antik Yunan
diistintirlerinden Hipokrates, Platon ve Parmenides, on iic¢lincii yiiz yil
Islam diisiiniirlerinden Mevlana, Aydinlanma diisiiniirlerinden John Locke
ile Aydinlanma diisiiniirleri {izerinde etkisi tartisilmaz siyaset felsefecisi
Giovan Battista Vico ile modern donem diisiiniirleri F. de Sausure, C. S.
Pierce ve R. Barthes bunlar arasinda sayilmaktadir.

Gostergebilim, bir gosterge ya da metnin diiz anlamindan ¢ok yan
anlamlarina odaklanan bir inceleme alanidir. Buna gore; sabit ya da akan
imge ve metinlerde bulunan gostergelerdeki agik (diiz) anlamlar yerine,
dogrudan gosterilmeyen (yan) anlamlarin sorusturulmasi amaglanmaktadir.
Mehmet Rifat’a gore gostergebilim, gostergeler tarafindan dogrudan
dogruya isaret edilen anlamlar yerine anlamlarin eklemlenmis halini inceler
ve bu baglamda anlamin bi¢imine yoneliktir (1982: 16). Gostergebilim
yaklagimina iligkin dilbilimsel diizlemde olusturulan “semiology” teorisi
gectigimiz yirminci ylizyilda ortaya ¢ikan gostergebilim ve yapisalcilik
yaklasimlarinin esaslarini belirlemistir.

Gostergelerin konusma, yazi ve imge (fotograf) gibi belirli sekillerde
toplanmig bigimlerine “kod” denilmektedir. Bu kodlar, kendi gelenekleri ya
da bu kodlarin nasil bir arada tutulduklarini, nasil kullanildiklarini ve nasil
anlagilacaklarin1 agiklayan yazili olmayan kurallarla agiklanmaktadirlar.
Tiim iletisim 6rnekleri geleneklerle sinirlanmistir. Birey, yasami siiresince
siradan birer deneyim gibi kavradigi bu kurallar1 ¢ogu zaman farkina
bile varamadan toplumsallasma siirecinin bir parcasi olarak 6grenip,
uygulamaktadir. Iletisim ¢alismalarinin géreviyse temel olarak bu tiirden
gelenek ve kodlar1 goriintir kilmaya ¢alismaktir (Graeme, 2008: 40—41).
Gostergebilim ¢alismalarinda kullanilan sembollerse kodlardan farkli
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olarak goriiniir olanin, gorlinmeyen kismini anlamli hale getirmemizde
bize yardimci olmaktadir. Konusma, yazi, imge ya da herhangi bir nesne
cogu zaman tek basina anlamli bir biitiinliige sahip olsa da bunlarin timii,
pargast oldugu iletiyle olan biitiinciil iliski tam olarak kavranamadigi
stirece agiklikla anlagilamayacaktir. Buna gore bir iletideki gdstergelerin
toplam1 ayni zamanda iletinin anlamsal biitiinligiinii insa etmektedir. Bu
baglamda bir gosterge, zihinde canlanan bir kavram ve zihne digaridan
niifuz eden bir imgesinin birlesmesinden olusmaktadir.

Gostergebilim kuraminin bu ¢alismaya yontemsel agidan esin veren
onemli diisiiniirlerinden Roland Barthes, 1960 ve 70’li yillardan itibaren F.
de Saussure tarafindan insa edilen yapisal dilbilim metodunu uygulayarak
gostergebilime 6nemli katkilarda bulunmustur. Roland Barthes’in gosterge
dizgelerinde daha ¢ok moda, edebiyat, sinema, reklam, televizyon
programlari ve giindelik pratige iligkin kullanim alanlar1 bulunur. Barthes’a
gore bu tiirden programlarda kullanildigi sekliyle imge ya da metin
diizeyinde fark etmeksizin tiim gostergeler gosteren dizgesinden bagimsiz
degildir. Dolayisiyla bir gosterge ancak baska gostergelerle birlikte
anlam kazabilir. Buna gore her nesne, oncelikle anlam evrenimizde bir
gostergedir. Her gosterge Oteki yapisal iligkiler baglaminda bir gosterenle
anlamsal biitiinliige sahip olmaktadir. Son olarak bu biitiinliik, dilsel
kodlar tarafindan anlamlandirilmaktadir. Roland Barthes’in (1993: 166)
kavrayisina gore tiim reklamlarda bir {irline isaret edilir ancak reklam
iletilerinde kullanilan gostergeler {irtin diginda bir seyler anlatmaya
calisirlar. Bu dilsel dizgede “diiz anlam ve yan anlam” seklinde ikili bir
ayrim soz konusu olsa da sOylemde bir biitiinlik bulunmaktadir. Dilsel
kodlardan bagimsiz diisliniilemeyecek kiiltiirel kodlarin isleviyse farkli
toplumsal tabakalarin iiyelerine anlamlar sunan bir dizi ayrim ve uzlasi
onermesidir. Roland Barthes, “Yazinin Sifir Derecesi—1953” ile “Cagdas
Soylenler—1957” adli eserlerinde modern mitoloji ve gostergeleri toplumsal
deneyim ve 0n kabuller baglaminda ele almistir. Buna gore i¢inde yasadigi
toplumun gilindelik hayatinda yer etmis nesnelerini birer mit olarak
degerlendirerek sinema filmleri, reklamlar ya da yeme i¢gme kiiltiirti ile var
edilmis toplumsal degerlerin nasil birer ideolojik sdyleme doniistiigiinii
aciklamaya caligsmistir. Barthes’e gore nesnelerin birer ideolojik sdyleme
doniismesi, oncelikle bunlarin toplumsal ahlak ve kiiltiirel deger yargilari
tarafindan 6ziimsenmis oldugunu kanitlamaktadir. Barthes ele aldigi bu
tiirden gostergeleri anlamlandirma yoluyla gdstergebilime baglamakta ve
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bu gostergeleri kullanarak ikincil gosterilenler yadayan anlam gosterilenleri
arasinda bulunan bagintilarin izini siirmektedir (Vardar, 1998: 90). Reklam
metinleri, lirlinler arasinda farklilik yaratmak icin toplumsal mitlerdeki
kimi unsurlart gostergeler araciligiyla kullanabilmektedir. Baz1 iiriinlerde
bulunan imgelerse dogrudan mitolojik kahramanlardan olusturulmaktadir
(Williamson; 1978). Reklam iletilerinde bulunan bu ¢esit gostergeler
ancak ¢oziimleme siirecinde ortaya konacak yorumlarla belirlenebilmekte
ve gostergelerin (yan) anlamlart agiklanabilmektedir. Bu durum reklam
iletilerinde bulunan biitlinciil yapimin anlagilmasinda diiz anlamsal
okumaya ilave olarak yan anlamsal okumay1 gerekli kilmaktadir. Reklam
iletilerinin anlagilabilmesi i¢in ikili okumay1 gerekli kilan bu durum,
reklam iletilerinde kullanilan gdstergelerin yan anlamlarmin daha yogun
ve okumaya agik olusundan kaynaklanmaktadir (Camdereli, 2006: 86).

Sekil 1. Barthes: Mit Coziimlemesi (2003: 184)

|
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Reklamlar, iletilerde kullanilan imgeler, metinler, gondermeler ve
gostergeler aracilifiyla olduk¢a zengin bir anlam evrenine sahiptir. Bu
baglamda reklam iletilerinde bulunan anlam zenginliginin kavranabilmesi
icin sadece “diiz ve yan anlam” okumasi yeterli olmayabilmektedir.
Iletilerde kimi zaman acik ama ¢ogu zaman &rtiik bir bicimde kodlanmis
mitlerin ¢ézlimlenmesi sayesinde iletilerin yan anlamlarina daha derin
niifuz edilebilmektedir. Bu nedenle reklam iletilerinde simgesel diizeyde
bulunsa bile kullanilan tiim ifade bi¢imlerinin inceden inceye ele
alinmas1 gerekmektedir. Bu tiirden bir gereklilik, iletilerde kullanilan tiim
nesnelerle birlikte mimikler, geleneksel deger atfetme yontemleri, miizik
ya da edebiyat eserleri ve kadin erkek iligkileri baglaminda yiiceltilen
cinsiyet politikalar1 gibi oldukg¢a genis bir alanda dilbilimsel yontemler
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir.
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Reklam iletilerinin Betimlenmesi

Icerik Ciziimlemesi

Kaja Silverman (1983: 29) gore, mitsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak
gostergenin agiklanabilmesi i¢in toplumsal (ve siyasal) alana temasta
bulunmak gerekmektedir. Dolayisiyla Marlboro’nun 6nce bir marka
ardindan bir ikon olarak ¢oziimlenebilmesi, modern Amerikan tarihinden
bagimsiz dislinlilemeyecek bir biitliinlik icinde irdelemeyi gerekli
kilmaktadir.

Marlboro sigara markasinin temelleri yirminci ylizy1l baslarinda (1902)
Amerika Birlesik Devletleri’'nde tiitiin tedarik¢isi olan Philip Morris
tarafindan atilmistir. 1920°1i yillara gelinene kadar kadinlar tarafindan
sigara tiikketilmesi ABD’de pek hos karsilanmayan bir davranis bigimi
olarak kabul edilmekteydi. Wolfgang Schivelbusch tarafindan keyif
verici maddelerin ilging tarihinin ele alindig1 ¢alismada, Bat1 Avrupa’da
(ve sonradan Kuzey Amerika’y1 icine alan kiiltlirel cografyada) tiitlin
kullanimina yo6nelik kat1 bigimde uygulanan yasaklarin ancak on sekizinci
yiizy1l sonunda gevsetilebildigi bilinmektedir. Baslangigta kahve ve tiitiin
gibi keyif verici maddelerin kullanimini toplumsal ¢6ziilme korkusuyla
yasaklayan donemin siyasi otoriteleri, bir siire sonra keyif verici maddelerin
saglayacag1 faydayr kesfetmislerdir (2012:228-230). Tiitiin kullanimina
getirilenyasaklarin gevsetilmesininaltinda6zellikletiitiiniirlinleritizerinden
elde edilecek vergi gelirlerinin oldukca yiiksek olmasi bulunmaktadir.
Dolayisiyla toplumsal diizeni koruma kaygisiyla yiirlirliige konan
yasaklarin vergi gelirlerini artirmak maksadiyla yiiriirliikten kaldirildigina
tanik oluruz. Benzer gelismelerin yirminci yiizyilin ilk ¢eyreginde ABD
toplumunda da gériildiigii sdylenebilir. Ozellikle 1929 yilina gelindiginde
ivme kazanan kadin hareketlerinin reklam iletilerinde rastlanan bireysel
ozglrliikk vurgularini artirdigi diisiiniilebilir. Bu baglamda 1920’11 yillara
kadar kadinlarin sigara tiiketimini hos karsilamayan geleneksel anlayisin,
“koti aliskanlik edinme hakki” diizleminde kadin erkek esitligi sdylemi
kullanilarak geriletilmesiyle birlikte kadinlarin “6zgiirce” sigara icebildigi
yeni bir donemin kapilar agilmistir. Bu dénemin dikkat ¢ekici bir 6zelligi
de sigara igmenin insan sagligina verdigi zarar bilinmesine ragmen bu
konuda toplumsal bilin¢ olugturmaya yonelik kamusal bir ¢cabanin heniiz
bulunmamasidir. Dolayisiyla tiitiin kullanimindan dogan biiyiik hacimli
ekonominin kontroliinii elde tutmanin verdigi avantajla hareket eden
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biiytik tiitlin firmalar1 tarafindan dolasima sokulan reklam iletilerinde, tiitiin
kullanimina yonelik biiylik oranda masumlastirma ve bireysel 6zgiirliik
benzeri yiiceltme unsurlarina rastlamaktay1z.

BELIEVE IN YOURSELF!

Dan't test one brand alene ... compare them all!

Ui aaieiss, e miate sk o 45 o s bewnd minas
oy . .. cOmpanre FeUE sikbs . eeeteh

Gorsel 1: Edward L. Bernays: “Kendine Inan” (1928)

ABD’li tnli reklame1 Edward L. Bernays’in donemin kadin haklar
hareketlerinden agik¢a beslendigi goriilmektedir. Donemin reklam
iletilerinde yaygin olarak goriilen sigara i¢cmek ile kadin 6zgiirliigiiniin
ayni baglam ve birbirini tamamlayan anlam biitiinliigii icinde kullanilmis
olmas1 bu durumun bir sonucu olarak kabul edilebilir. Erkeklerden farkli
olarak kamuya agik alanlarda sigara igmesi yasaklanan kadinlar1 harekete
geciren “erkeklerle ayni haklara sahip olma” arzusunu kullanmay1 bilen
Bernays, kadinlar tarafindan talep edilen 6zgiirliik ve esit hak taleplerini
kamuya agik alanlarda sigara i¢gme eylemi ilizerinden metalastirmistir.

Marlboro tiitiin markasinin 1920°1i yillarda kullandig1 reklam iletilerinde
genel olarak sigara icmenin kadinsi bir eylem oldugu vurgusu hakimdir.
Ancak sigara i¢gmenin insan saglifina verdigi zararin toplumca daha
bilinir oldugu 1950°1i yillarin biling diizeyi tiitiin endiistrisi tarafindan
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farkli reklam iletileri liretme ve kampanya arayislarina neden olmustur.
Bu nedenle ilk kez 1954 yilinda hazirlanarak dolasima giren “Marlboro
Man” reklam iletilerinde goriilen en somut degisim hedef kitledir. 1920’li
yillardan itibaren kadin hareketleri tarafindan siirdiiriilen 6zgiirlik ve
esit hak taleplerini destekleyerek bu hareketin sembolii olmay1 basaran
marka, bu kez de erkek tiiketicilere yonelerek geleneksel glineyli
muhafazakarligin ¢iftlik hayatinin zorlu kosullar1 iizerinden tasvir eden
imgelerle harmanlayarak markanin basroliinde oldugu yeni bir yasam
bigimi ortaya koymustur. iletilerde kullanilan erkek imgeleri geleneksel
ciftlik hayatinin agir kosullarinda resmedilirken, dogayla giristikleri zorlu
miicadele baglaminda ozgiirlik kavrayisimizi vahsi hayat diizeyinde
yeniden iiretmistir. Geleneksel glineyli muhafazakarliginin birer gostergesi
olarak kabul goéren kovboylar; daglarda gezmekte, ¢iftlik hayvanlarini
evcillestirmekte, zor kosullara meydan okumakta ve en dnemlisi soguk
savag doneminin politik atmosferine uyumlanmis bir gorsellik ortaya
koyarak miicadeleden yilmayan eril savasci degerleri yiiceltmektedir.
Bu nedenle donemin iletilerinde sik¢a karsilastigimiz sertlik, kararlilik,
otorite ve ataerkil toplumsal orgiitlenme bigimleri telkin eden imgeler
yayginlikla kullanmigtir. “Marlboro Man ve Marlboro Country” reklam
iletilerinde kullanilan imgelere dikkat edildiginde erkek bedenine iliskin
estetik esik koyma c¢abasi acikc¢a fark edilmektedir. Barry Vacker (1992:
746-755), “Marlboro Country” reklam kampanyalarinda kullanilan erkek
imgelerini Aristotelesgi estetikten beslenen Ronesans estetiginin birer
modern zaman tezahiirii olarak kabul etmektedir. Buna gore kimi zaman
vahsi bir at1 evcillestirirken toza topraga batmis imgelerde, kimi zamansa
yanan kamp atesi basinda giiniin yorgunlugunu atlatmaya calisirken
gosterilen erkek imgeleri, dogayla miicadeleden kaginmayan eril giineyli
muhafazakarligina idealize edilmis bir giizellik atfetmektedir. Stuart Hall
(2017:381-440), 1980 ve 90’larda popiiler olmus kimi reklam iletilerinde
sergilenen maskiilen imgeleri anlamlandirdigi “Kiiltiirel Temsiller ve
Anlamlandirma” adli ¢alismasinda “yeni erkek” imgesiyle dolagima giren
erkek bedeninin temsil politikalarina deginmektedir. Buna gore bir erkek
giyim firmasi tarafindan hazirlanan reklam iletilerinde kot pantolon giyen,
pantolonuyla dusa giren ve kash viicudu sergilenen yar1 ¢iplak erkekler
“pasif seks objeleri” olarak nitelendirilirken, Marlboro Man ve Marlboro
Country” reklam iletileri akla gelmektedir. Marlboro reklam iletilerinde
kimi zaman bir ¢iftlikte calisirken, kimi zaman bir at1 evcillestirirken kimi
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zamansa kavurucu giines altinda zor kosullarda miicadele ederken sunulan
erkek bedeni hala giiney muhafazakarligindan kaynaklanan gorece mahcup
siirlar icindedir. Ancak burada kullanildig: sekliyle erkek bedenine iliskin
estetik, oldukca cesur bir sekilde kuzeyli liberalligiyle cinsellik vaat edecek
bi¢gimde kullanilmaktadir.

Teknik Ozellikler ve Girselin Genel Diizeni

Gorsel 2: Leo Burnett: Marlboro Country  Gorsel 3: Leo Burnett: Marlboro Man

Incelenen gorseller Philip Morris tiitiin firmasma ait Marlboro sigara
markasinin Leo Burnett tarafindan tasarlanmis reklam iletileridir. Ele
aliman reklam iletilerinin ilki (Gorsel 2), bir gorsel ve gorsel iizerine gelecek
sekilde yazilmis bir metin 6beginden olusmaktadir. iletinin merkezinde
sigrayan bir vahsi at ve onu yakalamak {izere bindigi at izerinde kemendini
firlatmak tizere ilerleyen kovboy (biiyiikbas hayvan ve at bakicisi-seyis)
goriilmektedir. Hem vahsi at hem de kovboyun hareket halinde oldugu
gorselin tamamina aksam kizillig1 hakimdir. Gorselin tamaminda zorlu
kosullar altinda isini severek ve profesyonelce yaptigi vurgulanan erkek
imgesi bulunmaktadir. At iistiinde bir elinde kemendiyle dogal ortamindaki
vahsi bir at1 yakalamak iizere siiratle ilerledigi anlagilan kovboyun dikkat
isteyen oldukga tehlikeli durumu aksine agzinda bir sigara bulunmasindan
isini 1y1 bilen ve bundan keyif alan bir adam oldugu anlasilmaktadir.
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Hareket eden vahsi atin tam {istline gelecek bicimde “Marlboro Country-
Marlboro Ulkesi” ifadesi ¢engel ciimle seklinde yazilmistir. Kullanilan
harflerin rengi koyu kirmiz1 ve yazi karakteri ise “famous western” olarak
kodlanmigtir. Gorselin kirsal bir bolgede c¢ekildigi izlenimi veren bir
arka plan1 bulunmaktadir. Reklam gorselinin geneline agik kahverengi
ve kirmiziya calan renk tonlarinin hakim oldugu goriilmektedir. Gorsel
genelinde kullanilan renk tercihinin tek istisnasi sigara markasma ait
pakette bulunan kirmizi ve beyaz renklerdir. Sigara paketinin kirmizi
ve beyaz renklerden olusan imgesi, gorselin genelinde bulunan acik
kahverengi ve kirmizi tonu bastirmakta ve bdylece sigara paketini daha
dikkat ¢ekici kilmaktadir.

Ele alman reklam iletilerinin ikincisinde (Gorsel 3) ilk gorselin
tamamlayicis1 olacak sekilde gorevini tamamlamis bir kovboy odakta
bulunmaktadir. ileti, bir gorsel ve gorsel iizerine gelecek sekilde yazilmis
metin 6beginden olusmaktadir. {letinin merkezinde geleneksel kiyafetleri
nedeniyle kovboy oldugu anlagilan gen¢ bir adam goriilmektedir.
Kovboyun sag omzunda asili bir kement ve at bakiminda kullanilan eyer
benzeri malzemeler asili bulunmaktadir. Kovboyun bir gozii kullandigi
geleneksel sapkanin siperligi nedeniyle golgede ve agzinin kenarinda bir
sigara bulunmaktadir. Hemen arkasinda yeterli derecede net olmasa da
bir at figiirii goze ¢carpmaktadir. Govdesinin tam ortasina gelecek sekilde
cengel bir ciimle ile “The Marlboro Weekend- Marlboro Hafta Sonu”
ifadesi ile hemen altinda bir sigara paketi gorseli bulunmaktadir.

Sigara paketi gorselinin altina gelecek sekilde “Now the world s No F selling
cigarette-Simdi filtresiz sigara satista” yazist bulunmaktadir. Reklam
gorselinde bulunan metinler “famous western” yazi karakteri kullanilarak
olusturulmustur. Metinde kullanilan beyaz renk gorseli ortadan kesecek
bigimde konumlandirilmistir. Reklam gorselinin genelinde kahverengi
ve sar1 tonlarin hakim oldugu goriilmektedir. Gorsel genelinde kullanilan
renk tercihinin tek istisnasi sigara markasina ait pakette bulunan oldukga
belirgin kirmizi ve beyaz renklerdir. Sigara paketinin kirmizi ve beyaz
renklerden olusan imgesi, gorselin genelinde bulunan kahverengi ve sari
tonlarin1 bastirmakta ve boylece sigara paketini daha dikkat ¢ekici kilarak,
tilkketicinin aklinda kaliciligini arttirmaktadir.
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Cerceveleme, Isik ve A¢1 Tercihi

Gorsel konumlandirilma bi¢cimi bakimindan ele alindiginda iletide
kullanilan {iriniin (sigara paketi) gorselde bulunan diger nesnelerle
belirgin bir uyumsuzlugu bulunmamaktadir. Uriiniin ilk bakista dikkat
cekecek vurguda cercevelendigi goriilmektedir. Uriin, her iki iletide
birden kovboylar tarafindan i¢ilmekle birlikte hem is aninda hem de isin
bittigi serbest zamanlarda “igilebilme-kullanilabilme” 6zelligine iliskin
bir dizi gosterge icermektedir. Diger yandan sigara paketinin tekil olarak
her iki gorselde de kullanilmis olmasi, markanin tiiketicinin hafizasinda
yer etmesine katkida bulunmaktadir. Gorsellerde kullanilan agi tercihi,
tiiketicinin macera hissini pekistirecek bicimde tasarlanmustir. Ozellikle
hareketli imgelere vurgu yapmasi bakimindan vahsi atin hemen altina
gelecek bicimde konumlandirilan hareketli at {istiindeki kovboy imgesi,
zorlu kosullar ve vahsi dogayla miicadele baglaminda biiyiilii bir diinyaya
ozendirme telkin edilmektedir. Gorsellerin her ikisinde dogal giin 151g1min
tercih edildigi anlasilmaktadir. Dogal hayata iliskin imgelerin hakim
oldugu gorsellerde giin 15181n1n tercih edilmesi, reklam iletilerinde bulunan
anlam biitiinliigiine katkida bulunmaktadir.

Dilsel Iletiler

“The Marlboro Country-Marlboro Ulkesi-Gorsel-2”.

Cengel climle seklinde koyu kirmizi renkte ve gorselin tamamina hakim
olacak sekilde konumlandirilan ifadeyle kendi icinde kurallar1 olan
bir evren (kozmos) vurgusu yapilmaktadir. Bdylece iiriinlin tiliketicisi
Marlboro Ulkesinin kendine has gelenekleri, hayatta kalma yontemleri
ile dogayla miicadele etme bigimleri ve kurallariyla tanisik kilinmaktadir.
Uriiniin tiiketicisi olunmastyla birlikte reklam iletisinde gosterilen macera
dolu yasamin i¢ine girilecegi hissi uyandirilmaktadir.

“The Marlboro Weekend- Marlboro Hafta Sonu-Gorsel-3”.

Cengel climle seklinde koyu kirmizi renkte ve gorselin tamamina hakim
olacak bi¢imde konumlandirilan ifadeyle kendi i¢inde kurallar1 olan bir
iilke temasi islenmektedir. Bu iilkede hafta sonu tatili yoktur. Vahsi dogayla
miicadele ederek gecen uzun bir gecenin ardindan kovboy; uzun ve zorlu
gorevin lstesinden gelmis bir adamin tatmin edici rahathigi i¢inde temsil
edilmektedir. Boylece her iki reklam iletisinde vurgulanan dogal hayatin
zorlu kosullariyla miicadele basarmanin hazziyla yiiceltilmektedir.

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 4 Yil 1 Nisan - 2018 (25-44) 39



Reklam Estetigi Ve Mit Uretimi A¢isindan “Marlboro Man” ve “Marlboro Country”
Reklam Imgelerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Anlamlandirma ve Karsithklar

Herikireklamiletisiningorsel vedilselkodlaribaglamindadegerlendirilmesi
sonucunda ortaya ¢ikan anlam diizleminde bulunan anahtar kavramlar sdyle
siralanabilir: (1) Macera, (2) Sira Disilik, (3) Dogal Hayat, (4) Zorlu Hayat,
(5) Basarmanin Hazz1 (6), Saglikli Beden, (7) Giiclii irade, (8) Ozgiirliik,
(9) Dogaya Uyumlu Olma ve (10) Tutku. Her iki reklam iletisinin gorsel
ve dilsel kodlar1 baglaminda degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan
karsithik diizleminde bulunan anahtar kavramlar sOyle siralanabilir: (1)
Dogal Hayat-Kent Hayati, (2) Ozgiirliik-Tutsaklik, (3) Dogal Hayat-Yapay
Kent Hayati, (4) Giiclii irade-Bagimlilik, (5) Macera-Siradanlik, (6) Birey
Olmak-Kalabalikta Kaybolmak, (7) Se¢kinlik-Vasatlik, (8). Fark Edilmek-
Fark Edilmemek, (9) Erkek Estetigi-Kadin Estetigi, (10) Marlboro Sigara
Markas1-Oteki Sigara Markalar1.

Her iki reklam iletisinde kullanilan anlamlandirma ve karsitliklar
diizleminden su sonuca varilabilir; {iriin, ikamesi olan diger sigara markalar1
karsisinda tiiketicisine ayricalik ve macera dolu bir hayat vaat etmektedir.
Reklam iletisi, cinsiyet politikalar1 agisindan ele alindiginda erkege dogayla
miicadele etme gorevi veren idealize edilmis giineyli muhafazakarhigi ile
gelenekei degerler 6nermektedir. Ancak bu tiirden bir 6nermenin altinda
su vurgu da bulunmaktadir: bu iilkenin zorunlu olarak uyulmasi gereken
kurallar1 ile giiclii bir irade gerektiren calisma etigi de vardir. Giiniin
sonunda (listesinden gelinen zorlu gorevlerin tamamlanmasiyla) elde edilen
basari, marka kullanilarak ddiillendirilmektedir. Bu noktada markanin bir
0diil olarak sunulmasi ve hazza doniistiiriilmesi oldukca dikkat ¢ekicidir.

Mitsel Coziimleme

Roland Barthes’in (2003:184) kuramlastirdig1 sekilde gostergebilim
yontemi kullanilarak gdostergeler araciligiyla ulasilan birincil anlam
diizlemi, iletinin diiz anlamin1 olusturmaktadir. Buna gore birincil anlam
diizlemi mitsel anlamin gosterenidir ayn1 zamanda. Secili reklam iletisinde
ele alinan mitsel diizlem 6ncelikle reklam estetigini olusturan bedensel gii¢
yliceltmeleri ile cinsiyet politikalar1 baglaminda toplumsal egemenligin
maskiilen tezahiirii islevi gormektedir. Sonu¢ olarak, Leo Burnett,
Philip Morris tiitiin firmas1 i¢in tasarladigi reklam iletilerinde, Marlboro
markasin1 kadinlar tarafindan kullanilan bir sigara markasi olmaktan
cikarmig; vahsi doga ve mago figiirler yardimiyla olduk¢a maskiilen bir
sigara markas1 yaratmistir. Roland Barthes’in “mit ¢dzlimlemesi” se¢ili
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reklam iletilerine uygulandiginda dilsel diizeyde goriilen dogal hayat
ve caligma etigi baglaminda gosteren-gosterilen iliskisi mitsel diizeyde
zengin bir anlamsallik barindirmaktadir. Buna gore iletiler, gostergeler
aracilifiyla basta insan bedenine dair estetik bir anlamsallik bulunmaktadir.
Barry Vacker’in (1992:746—755) mitsel diizeyde ele aldig1 estetik esiginin
kokenleri Aristo tarafindan ortaya konan estetik felsefesine dayanmaktadir.
Aristo estetiginin, Ronesans resim ve heykel sanatina esin kaynagi olan
estetik felsefesinde bedensel giizellik “Marlboro Man-Marlboro Adam”
aracilifiyla reklam estetigine dahil edilmistir. Diger bir deyisle, reklam
iletisinde bulunan gosterge, yeni bir gosterene doniliserek basta estetik
olmak {iizere cinsiyet politikalari baglaminda erkek egemen bir toplum
tasavvurunu da i¢ine alacak sekilde mitsel ve ideolojik kavramlara temas
edecek sekilde anlamsal bakimdan genislemistir.

Sonu¢

Reklam iletileri niifuz edici dogalariyla, bireyin giindelik hayatinda hemen
her alanda karsi karsiya geldigi ve birlikte yasamak zorunda oldugu
bir gergekliktir. Bu baglamda reklam iletilerinin, tiiketim tercihlerinin
belirlenmesi noktasinda baslayan etkinlik alan1 her gegen giin biraz daha
bireyselleserek genisleme egilimi gostermektedir. Reklam kavrayisinin
etkinlik alaninda goriilen genisleme egilimi, sadece iletilerin tekrarlama
sikliginin artmasi ya da dijital olanaklarin sagladig: teknik kolayliklardan
kaynaklanmamaktadir. Bunlarla birlikte ve reklam iletilerinde
konumlandirilan iirlin ve iirlin ile elde edilmesi vaat edilen yagam tarzlarina
deger atfeden, olumlayan ve ylicelten vurgularin yogunlagmasi da benzer
sekilde bu egilimi giliglendirmektedir.

Reklam iletilerinde anlamsal yapinin anlagilmasi bakimindan en 6nemli
Ogelerden biri de iletilerde ikna siirecinin nasil olusturulduguna verilecek
cevaptir. Hedef kitle {izerinde uygulanan iletisim siirecinin anlamsal
biitlinliiglinii tamamlayan ikna, bu yOniiyle reklam iletilerinde kurulan
iletisim siirecinin gizli 6znesi olarak islev gérmektedir. Reklam iletilerinde
iirlin lizerinden tiiketiciyi ikna etmeye yonelik olarak vaat edilen seckinlik,
sayginlik, ¢ekicilik, cazibe benzeri bir dizi motivasyon baglaminda
iletilerde kurulan ikna yapisinin akildan c¢ok duygulara hitap etme
egiliminin giiglenerek devam etmekte oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
glinlimiiz tiiketim tarz ve aligkanliklarinin yoniinii belirleyen en 6nemli
bilesenlerden reklam iletileri araciligiyla olusturulan anlam evreni, tiriiniin
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islevselliginden ziyade {irlin araciligiyla elde edilmesi vaat edilen sembolik
hazlara vurgu yapmaktadir. Diger yandan reklam iceriginde bulunan ve
her gecen giin daha ¢ok zenginlesen imge, metin ve gostergeler nedeniyle
reklamlar ¢ok boyutlu, derinlemesine incelenmesi gereken birer alan
haline gelmektedir. Reklam iletilerinde bulunan gosterge ve sembollerle
desteklenmis yliceltme ve Ozendirmeler yasam tarzlarinda goriilen ve
kokli degisim iceren siireglerin anlamli bir biitlinliik i¢inde kavranmasini
giiclestirmektedir.

1950’11 yillar Amerikan toplumu igin savas sonrasi refah yillar1 olarak
biliniyor olsa da ayni1 zamanda soguk savas siirecinin en yogun hissedildigi,
ozgurliikklerin rafa kaldirildigi, basta sinema calisanlari (oyuncular,
senaryo yazarlari, yonetmenler, set is¢ileri) olmak iizere isten ¢ikarmalar,
sorusturmalar ve tutuklamalarin siradan hale geldigi bir donemdir. Soguk
Savag yillarinda ABD’de olusturulan “Amerikan Karsitt Faaliyetleri
Izleme Komitesi-HUAC”a liderlik eden dénemin gii¢lii senatdrlerinden
J.Raymond McCarthy tarafindan baslatilan sorusturmalar kamuoyunda
“cadi kazan1” seklinde adlandirilacak kadar derin izler birakmuistir.
Sorusturmalarda Albert Einstein, Hanns Eisler, Orson Welles gibi pek ¢cok
Oonemli sanat¢1 Sovyet casusu olabilecegi varsayimiyla sorgulamalardan
gecirilmig ve itibarsizlagtirilmistir (Meeks, 2009). Dolayisiyla 1920°1i
yillarda reklamci Edward Bernays’in donemin kadin hareketlerinden
beslenen reklam uygulamalarinda goriilen popiilist alan kazanma ¢abasinin
bir benzeri, 1950’11 yillarda politika ve toplumsal yasama egemen olan sert
iklimden beslenen reklamci Leo Burnett’in “Marlboro Man ve Marlboro
Country” reklam tasarimiyla kendini tekrar etmistir. “Marlboro Man ve
Marlboro Country” reklam tasarimlari, reklamecilarin toplumsal alanda
cereyan eden egilimleri oldukca yakindan takip ettigi ve bu egilimlerin
kitlesellesmeleri halinde hizlica metalastirma egiliminin bas gosterdigine
iligkin 6nemli bir 6rnek olarak kabul edilebilir.
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