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OZET

TUKETIM KULTURUNUN ARACI OLARAK REKLAMLARDA NESNELESEN
BiREY YA DA BiREYE DONUSEN NESNE

Didem Ataman YENGIN

Teknolojik gelismeler hayatin her alaninda degisikliklere sebep oldugu gibi
bireylerin izledigi seylerde, tiikketim aliskanliklarinda, beklentilerinde de degisiklikler
yaratmaktadir. Kiiresellesen diinyada ulasilabilirligin hizlandig1 ve kolaylastigi da
diigiintilecek olursa, bireylerin kendilerini farkli hissedebilmek adma yaptiklar
cilginlhiklar goz ardi edilmeyecek bir boyuta ulasmustir. izledigi reklamlarda
gorlinenin de ardindakini kesfeden bireyler siirekli tiiketim ile ilgili mesajlara maruz
kalmakta ve ihtiya¢ duyduklar seyleri tiiketmenin de 6tesine gegerek israf boyutuna
ulagsan, marka ve liiks tliketim anlayisim1 benimser hale gelmektedirler. Ancak
yollanan her bir mesajin gostergeleri desifrelendiginde buz daginin goriinemeyen
kismi da su istiine ¢ikmaya baslar. Markalar tarafindan kesfedilen tiiketim zaafi,
reklamlar araciligiyla daha da bir {izerinde oynanarak bireylere tiikettikleri seylerle
kendilerini ifade edebilecekleri bir olanakmiscasina sunulmaktadir. Giydigi elbiseyle
cekici olduguna inanan ya da inandirilan bir kadin, kullandig1 son model arabasiyla
sportif goriinen ya da gorlindiiglinii sanan bir erkek, cep telefonuyla modern ve
teknolojik olabilen bir gen¢ ve bunlar gibi daha pek ¢ok tanimlama artik bireylerin
toplum igerisindeki statiilerini belirleyen gostergelere dontigmiistiir. Tiikettikleriyle

bir gruba ait olmak, farkli olmak artik kullanilan esyalar1 ara¢ olmaktan ¢ikartarak



amag haline doniistiirmiistiir. Nesneler, bu dogrultuda, bir amaca doniiserek bireyleri
satin alma eylemine yonlendirmektedir; bireyler ise, o nesneleri bir arag¢ degil
“kendileri” gibi goérmektedir. Artik nesnelerin “bireylesmesidir” soz konusu olan.
Insanbicimcilik olarak tanimlanan olgu ile nesneler insanlar gibi davranmakta ve
duygularint belirterek, bireyleri yonlendirmektedir. Glinlimiiz reklam bireyleri,

nesnelerin “duygu yiikli”, “insani deger ve diisiincelerinin” oldugu bir diinyaya

cekilmekte ve onlar tarafindan etkilenmektedir.
Calismada bu etkiyi ve yonlendirmeyi reklam iletilerinin hangi gostergelerle,
“nasil” yarattiginin iizerinde durularak, gostergebilimin yardimiyla ¢dzlimlemeler

yapilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji, Reklam, Tiiketim, Gdstergebilim, insanbicimsellik.
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ABSTRACT

ADVETORILAS AS A MEDIUM OF CONSUMPTION CULTURE AND
ANTHROPOMORFISM (object people or humanoids)

Didem Ataman YENGIN
There have been rapid changes and developments in technological life. With the
effects of these changes technological developments have a great impact in every area
of life as well as our television watching preferences, consumption habits and
expectations. In this process of change, which named globalization, the situation of
new life forms have been subject of different approaches; although in general there
have been critics in terms of globalization as effortless and fast accessibility draw
people into craziness to feel themselves different with the things that they consumed,
there are other approaches which evaluate this process as the ability to reach options.
People started to discover what behind in commercials and perceived that all
commercials refer a continual consumption message. Therefore, people consume not
only required goods, they spoil materials and espouse to consume luxury and brands.
Every single message is transcribed by semiotic and people started to find out
unapparent side of the iceberg. Individuals have a weakness for consumption and this
discovered by brands to toy with consumers’ feelings. It has been seen that together
with brands, people expressed themselves with the things that they consumed.
Women can be appeared attractive in fashionable dresses, men can be seemed sporty
with their latest model cars or young people can be seemed technological by the

latest version smart phones. All these things show us the consumed items determine

I



people’s statue and prestige. Consequently, goods are transformed into the meaning
instead of the medium. When tools got the control and gained anthropomorfic
characteristics they started to direct people. Also, tools are personated in
advertisements. In question, objects are individuals, anyhow. As a result, people
became robots who think themselves unique but aware of similarity. Objects are
acted like people with the effects of antrophomorphism as well as showed their
feelings and emotions to direct people. Today’s advertisement people are influenced
by the tools and drawn into the “emotional” and “humanitarian” world.

In this study, antropomorphic details in advertisements and their effects on

individuals’ consumption preferences will be analyzed on the basis of semiology.

Key  words: Technology, Advertisement, Consumption, Semiotics,

Anthrophomorfism.
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ONSOZ

“Tiketim Kiiltiirtinlin Aract Olarak Reklamlarda Nesnelesen Birey ya da
Bireye Donlisen Nesne” adli tez calismamda bana destek olan, yol gdsteren ve hig
eksik etmedigi giiler yilizii ve pozitifligiyle moral depolamami saglayan degerli
hocam ve tez danmigmanim Prof. Dr. Giil Rengin Kiiclikerdogan’a, beni hig
diisinmedigim bir anda yiliksek lisans heyecaninin igine sokan, benim igin
yaptiklariyla hayatima anlam ve renk katan yol arkadasim ve en biiyiik destek¢im
olan sevgili esim Yard. Do¢. Dr. Deniz Yengin’e, ¢aligmalarim esnasinda ‘Hala
bitmedi mi?’ sdziiyle beni motive eden, tezimi de torunu i¢in bitirmem konusunda
bana destek olan canim annecigime, fiziken yanimda olmasa da her zaman benimle
oldugunu hissettiren ve bu giinleri gérse benden daha ¢ok mutlu olacagini bildigim
cennetteki melegim canim anneanneme, ¢alismalarim esnasinda konulara ne kadar
uzak olursa olsun sanki i¢indeymiscesine anlayisini ve ilgisini eksik etmeyen
Imasik’a, yiiksek lisans programinda kendilerinden ders aldigim degerli hocalarima
ve bu hayatta kaybettiklerimin yerine kazandigim en biiylik armagan olan can

par¢cam oglum Yagizim’a tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIiS

Tiiketim insanin var olusuyla birlikte baslayan bir kavram olmakla birlikte
insan beyninin ve yasam sekillerinin gelismesiyle de degisim gostermistir.
Baslangicta bireylerin 6zellikle temel ihtiyaglarim1 gidermek icin gerceklestirdikleri
tilkketme eylemi zamanla farkli anlamlar kazanarak giinlimiiz toplumundaki halini

almustir.

Giliniimiiz toplumunda bireyler ihtiya¢lar1 olsun ya da olmasin bir tiikketim
cilginligimin igerisindedirler. Giinliik yasantimizda kullandigimiz nesneler gerekli
olsun ya da olmasin fazlalagmistir. Stirekli iiretilen nesneler yasamlarimiza biiyiik bir
hizla girerken ayn1 hizla da hayatlarimizdan ¢ikarak daha yeni, daha gelismis ve daha
teknolojiklerine yol agmaktadirlar. Tiikettikge daha da fazlasinin arayisi igerisine
giren bireyler tiiketmekte olduklar1 nesnelere anlamlar yiikleyerek onlar1 kendileri
icin vaz gec¢ilmez bir hale getirirken kendilerini de bir bakima tiikketmekte ve
kullanmakta olduklar1  nesnelerin  birer uzantisi, tamamlayicis1  haline
dontismektedirler. Boylece bireyler kullanmakta olduklari nesnelerle kendilerini
ifade etmektedirler. Farklilasan tiiketim anlayisi icerisinde bireyler nesnelesirken bir
diger yandan da insanlasan nesneler bu yeni tiiketim kiiltliriiniin parcasi halini

almaktadirlar.

Bireyden bireye farklilik gosteren psikolojik, sosyolojik, ekonomik, kiiltiirel
vb. ayrimlar tiikketim aligkanliklarin farklilasmasinda ve gesitlenmesinde 6énemli rol
istlenmektedir. Tiikettikce daha da fazlasinin arayis1 igerisine giren bireyler
tilkketmekte olduklar1 nesnelere anlamlar yiikleyerek onlar1 kendileri i¢in vaz
gecilmez bir hale getirirken kendilerini de bir bakima tiikketmekte ve kullanmakta
olduklar1 nesnelerin birer uzantisi, tamamlayicisi haline doniismektedirler. Boylece
bireyler kullanmakta olduklar1 nesnelerle kendilerini ifade etmektedirler. Farklilasan
tilketim anlayis1 icerisinde bireyler nesnelesirken bir diger yandan da insanlagan

nesneler bu yeni tiiketim kiiltiirliniin parcasi halini almaktadirlar.

Bu durum televizyonun sundugu “sihirli diinyadan’ yanstyanlarin toplumlar

iizerindeki etkisi ve reklamlarin etkili diliyle daha da per¢inlenmistir. Boylece
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reklamin sihirli degnegini degdirdigi iiriin ve markalar daha degerli bir hale
ulagirken, soyut bir yapida olan hayallerin bile somut bir yapiya kavustugu asikardir.

Artik dokunulan, bilinen ger¢egin de 6tesinde bir durum séz konusudur.

Yeni anlamlarla cesitli imajlar kazanan {irlinler bireylerin arzu, istek ve
hayallerini siislemekle kalmayarak onlar i¢in ulasilmasi1 gereken bir amag¢ 6nemli bir
gergeklik halini almistir. Bireyler sadece bir iiriin satin almakla kalmayarak aslinda
bir yasam sekline de sahip olmaktadirlar. Satilan nesnelerle bireylere vaat edilenler
bir zamanlar hayal olarak tanimlanirken artik yasam sekline doniigsmiistiir. Amag
milyarlarca insanin yasadigi diinyada cogunluktan siyrilarak bireysel bir farklilik
yakalamak olmustur. Televizyon ve reklamlarin bu noktadaki amaci toplumlara
gosterilen Orneklerle her bireyin farklilagabilecegi seklindedir. Ancak bu bir
yanilsamadir, ¢ilinkii empoze edilen rol modellerin taklitleriyle aynilasmaktan Gteye
gecilememektedir. Boylece farklilastigina inandirilan ve tiikketim aginin igerisinde
tutsak edilen bireyler birbirinin kopyast robotlar gibi gdriinmekte ve
davranmaktadirlar. Estetik kaygilarla nesnelere yiiklenen anlamlar bu denli
onemsenirken bireylerin Ozlerinde sahip olduklar1 farkliliklar ve ozellikler

unutulmaktadir.

Bireyler ne kullanirlarsa kullansinlar, ne giyerlerse giysinler onlari
kullandiklar1 nesneler degil kullanis ve davramis sekilleri farkli kilacaktir. Bu
gergeklik, sistemin empoze ettigi ‘sirekli tiiketici’ olma olgusuyla celisen bir
durumdur ¢iinkii 6nemli olan bireylerin gercek kimliklerini tiiketecekleri nesnelerle

bulacaklarina inandirilmis olmalaridir.

Bu baglamda tliketim aligkanliklarinin 6nemli bir belirleyicisi olarak
reklamlar yarattiklar1 sihirli diinya ile bireyleri i¢ine c¢ekerek bir tiir aldatmaca
yoluyla “mus gibi’ yaptiran ya da “-mus gibi’ yasatan, ihtiya¢ olsun ya da olmasin o
iirlinli, o yasam bi¢imini almaya, tiiketmeye ikna ettiren bir ikna sanati olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin hizla nesnelesmeye basladigi bu duruma en biiyiik

elestiri Frankfurt Okulu kuramcilarindan gelmektedir.



Bireylerin ‘nesnelesmesinin’, ‘seylesmesinin’ onlar1 bir kiskacin igine alarak
sanayinin bir dislisi haline déniistiirdiigii belirtilmektedir. Adorno, Horkheimer,
Marcuse gibi diisiintirlerin kiiltiir endiistrisi olarak tanimladig1 reklamlarla yaratilan
yasam degerleriyle, Marcuse’nin belirttigi tek boyutlu diisiinen ve davranan
bireylerin {iretildigi eglence endiistrisinin bu noktaya ulasmasi kitle iletisim
araglaria olan goriis ve diislincelerin yeniden gézden gecirilmesi gerektiginin kaniti
niteligindedir. Her seyin aynilastirildigt ama o6zellikle televizyon ve reklamlarla
farklilasiyormus gibi gosterildigi giiniimiiz diinyas1 elestirel yaklagimcilarin
yanilmadigin1 da gostergelemektedir. Reklamlarla cesitli sekillerde gosterilen ‘daha
iyi yasamak ic¢in daha c¢ok tiiketmek’ olgusu bireyleri gelir durumlarina gore bir
tiikketim ¢ilginligina siiriikklerken kimi zaman sahip olunan ekonomik imkanlarin bile
g6z ardi edildigi, hazin sonlarin yasandigi iiziicii hikayeler olarak karsimiza

cikmaktadir.

Teknolojik gelismelerin sistemin bir dislisi haline geldigi giliniimiiz
toplumunda her bir gelisme, kendinden Oncekini “eskilestirirken”, “yeni” diye
adlandirilanin da hizla tiiketilmesinde bir ara¢ goérevi gormektedir. Bu baglamda
reklamlarin yarattig1 gereksiz ihtiyaglar listesi siirekli bigimde doyurulmasi gereken
yeni ihtiyaclar yaratirken, kiiltiirin bu denli aragsallagsmasini elestirenlerin ve bu
duruma boyun egenlerin, aslinda, bireysellesemenin ve “farklilasamadan
aynilagmamn” altin1 ¢izen diisliniirlerin pek de haksiz olmadig1 yoniindedir. Herbert
Marcuse’nin de ifade ettigi gibi , tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii, bireyleri

tilketime dayali yasam bic¢imlerini satin almaya zorlayan yanlis ve sahte ihtiyaglar

iiretir. Boylelikle de tiiketim kiiltiirii siirekliligini saglamis olmaktadir.

Tasarlanmis, hiyerarsik, merkeziyet¢i, makinelesmis c¢alisma ve {retim
sistemi olan fordizm ile baslayan degisme ve gelismeler, emir ve talimat sisteminden
olusarak, caktirmadan bireyleri gozetleyen biirokratik sistem ile bugiinlere
geldigimiz gilinlimiiz toplumunda, teknoloji ve kitle iletisim araglarinin da etkisiyle,
bireylere siirekli olarak tiiketmeleri talimatin1 vermektedir. Bu talimatlarin verilis

sekillerinden en Onemlisi olan reklamlarda insanbig¢imsellik (insan bigimcilik)



denilen antropomorfizm ile insan olmayan seylere insan 0&zellikleri verilerek

kisilestirildikleri ve bireye doniistiikleri durumlar siklikla gézlemlenmektedir.

Markalarin tiiketiciler ile bir bag olusturmasinda 6nemli bir role sahip olan
insanbi¢imsellik, teknolojinin de gelismesiyle birlikte her gegen giin akil sinirlarim
daha da zorlayacak boyutlara ulasmaktadir. Konusan, insan gibi davranabilen, duygu
ve disiinceleri olan robotlarin agirlikli olarak elektronik esya iireten markalarca
tercih edilen bir insan bigimsellestirme sekli oldugu goriiliirken, ayni paralellikte bazi
markalarin {iriinlerinde insana benzer goriiniis 6zelliklerin kullanildigi, insan bedeni
benzeri siselerin kullanimi gibi durumlarla da karsilagilmaktadir. Kimi markalar ise
sectikleri marka maskotlariyla hedef kitleleriyle bir bag kurmaktadirlar. Hangi agidan
bakilirsa bakilsin, tiim bu c¢abalar markalarin hedef kitleleriyle bir bag kurarak
bireyleri tiiketime yoOneltme c¢abalarinin temelini olusturmaktadir. Giinlimiiz
toplumunda gelinen nokta, bireylere tiikketmeleri i¢in sunulan “seylerin”, kazandigi
nitelik ve ozelliklerle artik ‘sey’ olmanin ve ‘ara¢’ olmanin da Otesine gecerek

neredeyse bir ‘bireye’ ve bir amaca’ doniismiis olmalaridir.

Tiikettikleriyle kendini ifade ettigini, farklilastigini diisiinen bireyler ne kadar
pahali olursa olsun, ne kadar smirli sayida iiretimler olursa olsun, aslinda farkinda
olmadan haddinden fazla anlamlar yiikledikleri nesnelerle kendilerini yok sayip
‘seyleri’ var ederlerken bir yandan da “aymilasmaktadiriar”. Bu nedenledir ki,
ger¢egini alamasa bile taklitlerini kullanarak kendilerini “—mig gibi’ gbsteren bireyler
kendi kimliklerinden kaybederlerken, nesneler diinyasinin bir parcasi ve bir modelin
suretleri halinde var olmaktadirlar. Hi¢ kuskusuz bireylerin istedikleri seyleri
istedikleri sekilde kullanmalar1 bireysel 6zgiirliikleridir. Burada iizerinde durulmasi
gereken nokta, var olan ve egemen giicler tarafindan goézetlenmekte, kontrol
edilmekte olan toplumun yine elinde bulundurdugu medya gibi biiyiikk bir giic
araciligiyla tiiketim konusunda ayni gozetim ve kontrolii elinde bulunduruyor

olusudur.

Sistem, kendi icerisinde zaman zaman c¢elismekte, tiiketim ¢ilginligini ve
seklini agir elestirilerle yerden yere vururken, ayni anda da bireylerin tiiketmeleri

icin hizla koriikledigi tiiketim atesini reklamlarla da beslemektedir. Bu ¢eliski kendi
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icerisinde siirekli cevaplar ararken, bir o kadar da sorular iiretmeye devam
etmektedir. Bir yandan tliketimin artik bir ¢ilginlik haline geldigi sdylemleri
yapilirken diger yandan alttan alta tiiketime devam edilmesinin mesajlar1 da
verilmektedir. Reklam iletileri ve bu iletileri olusturan, onlar1 s6len havasina sokan
ve bireylerin boylelikle yonlendirilmesine olanak veren gostergeler araciligiyla
iriinler, markalar “farklilagsmakta” ve oldugundan daha degisik anlamlar
yliklenmektedir. Bu dogrultuda, daha 6nce soziinii ettigimiz gibi nesne olarak bir
kimlik arayisi icerisinde olan bireyler ise, bu arada, satin aldiklar1 {iriinlerle bunu
gerceklestireceklerine inanmakta ve reklamlar da burada devreye girmektedir.
Kafalarda uyanan en biiyiik soru isareti, bu noktada devreye giren reklamlarin yapay
bir sekilde yaratilmis olan bu boslugu dogru ve etik bir sekilde doldurup
doldurmadigi yoniindendir. Reklamlarla diretilen ve iiriin kullanildiginda daha geng,
daha gilizel, daha dayanilmaz, daha modern, daha ‘daha’ olacagma inandirilan
bireyler, ger¢ekten vaat edilene sahip olabilecekler mi? Cevap hayir ise, bu bir
aldatmaca olmuyor mu? Ornegin, nesnelere yiiklenilen goérev ve anlamlar onlarin bile
tagiyabileceginden agirken neden ve nasil bireyler 6yle oldugunu diisiinmektedirler?
Bu ve benzeri sekilde daha sorulabilecek pek ¢ok soru varken amag bir giinah kegisi
bulmak, bu kotiidiir demek degil. Amac¢ sistemin bizi tiiketim gibi bdyle bir
cilginligin icerisine ¢ekerken bireylerin direnmeden nasil teslim oldugunu ve bu
teslimiyetle birlikte artik direnilecek bir noktanin da olmadiginin altin1 ¢izmektir.
Gelinen noktada artik kimse birbirine halkalarla bagli olan bu zincirin bir parc¢asin
kopararak disarida kalmak istememektedir. Tiiketme egilimlerinin disinda kalirsa tek
basina kalacagina inandirilan bireyin nesneleri kendisiyle es gérmesiyle hatta kimi
zaman kendinden bile (stiin tutmasiyla gelinen noktada goOstergelerin
anlamlandirilmast ve reklamlarin da bu noktada sahip oldugu etki ve ozelliklerin
ifade edilmeye calisilmasidir. Maslow’un ihtiyaglar piramidi ile birlikte giinlimiiz
tiikketim toplumunda bireylerinin tiikketim anlayisin1 asagidaki piramite uyarlayarak,
onceliklerin artik tliketim ve estetik agirlikli olarak degerlendirildigini gérmek

mumkuindir.



Sekil 1. Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi Piramidi ve Giinlimiiz
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Tiiketim c¢ilginligindan kendini alamayan bireyler tilikettikleri seyleri,
markalar1 temel ihtiyaglarindan da oncelikli bir siraya koymaktadirlar. Konu
piramitte fizyolojik ihtiyaglarin yerini marka tiiketimi gereksiniminin aldig1
gorlilmektedir. Giivenlik ihtiyacinin yerini almis olan hiirriyet ihtiyaci ile kurallardan
ve otoriteden hoslanmayan bireyler ayni hiirriyeti tiiketim sekil ve aliskanliklarinda
da gostermekten ¢ekinmemektedirler. Bir gruba ait olmanin en biiyiikk sembolii
bireylerin giydikleri giysiler, kullandiklar1 aksesuarlar, arabalar, teknolojik aletler vb.
seyler olmaktadir. Boylelikle kendini mutlu hissedecegi, sevildigini ve sevdigini
diisiindiigli bir toplulukla bir arada olmanin paylasimin tiikettigi ya da kullandig:
marka ve nesnelerle gerceklestirecegine inanan birey bir yandan farklilastiginm
diisinmektedir. Bu baglamda tiiketilen marka ve esyalarla hissedilenler bireyin
benimsenme, taninma gibi deger ihtiyaclarim1 da en st seviyede

gergeklestirebilmekte ve birey tiikettikleriyle bir deger, statii, prestij kazandigim
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diisinmektedir. Doyuma asla ulasmayan ve piramidin en iist noktasinda yer alan
kisisel tatmin ve basar1 artik marka tiiketimiyle gergeklestirilmekte ve bu durum

estetik kaygilarla koriiklenen gosterisci tiiketimin de siirekliligini saglamaktadir.

Bu caligmada tiiketim toplumuna doniismede reklamlari, nesnelesen birey ya
da bireye doniisen, kisilesen nesneler baglaminda televizyon reklamlarinda yer alis
sekliyle, gorsel ve dilsel 6zellikleri agisindan incelenecektir. Boyle bir ¢alisma konu
ile ilgili calisanlara, arastirmacilara, reklam sektoriinde ¢alisanlara fikir verebilecek

ve gelecekteki caligmalara da 151k tutabilecektir.

Calismanin  birinci  boliimiinde; iletisimde tiiketim kiltiirine iliskin
calismalar, tiiketim kavrami ve tiiketim kiiltiiri ile tiiketim kiiltiiriiniin Ozellikleri;
ikinci boliimde tiiketim kiiltliriiniin araci olarak reklamlar, reklam kavrami, reklamin
var olus nedeni, etkileri, neden kullanildigi, reklamin giicii ile reklam ve tiiketim,
reklam ve marka kisiligi kavramlari; ticlincli boliimde ise tiikketim kiiltiirliniin araci
olarak reklamlarda nesnelesen birey ya da bireye doniisen nesneler olgusu; bu
degisimde nesne ruh kazandigi insana 6zgii niteliklerin, degerlerin hangi dilsel
ve/veya gorsel gostergelerle aktarildigi, nesnenin insan ozelliklerini alarak nasil
insanbicimsellestigi ve ayni sekilde insanin nesne boyutuna indirgenerek nasil
nesnebigimsellestigi se¢ilmis televizyon reklamlarmin gorsel ve dilsel iletilerinin

¢Ozlimlenmesi ele alinacaktir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM KAVRAMI, TUKETICI VE TUKETIM KULTURU

Yiizyillar 6ncesinden giiniimiize insan beyninin gelismesi, yasam sekillerinin
farklilasmasi, ihtiyag duyma kavraminin kapitalizm, kiiresellesme, teknoloji ve
serbest piyasa kosullarinin etkisiyle ¢ok daha farkli bir noktaya tasinmasiyla birlikte
tilketim kavrami da farklilasmistir. Uriin ¢esitliliginin sinir konulamayacak bir
sekilde genislemesi, bireylerin ihtiyagtan ¢ok israfa yonelik tiiketim anlayisi
icerisine girmesi, tiikketimin olumsuz yonii olarak degerlendirilse de artik giinlimiiz

toplumunun inkar edemeyecegi bir gercegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici bu tiriin ¢esitliligi icerisinde kendisine uygun buldugu her tiir {iriinii
satin alip, kullanan ve tiiketen rolii igerisindeyken, sahip oldugu yasam kosullari,
psikolojik, sosyolojik etmenler bireyin tiikketim anlayisina da yon vermektedir. Bu
caligmada tiiketim, tiiketici ve tiiketim kiiltiirii, reklam ve bireyler kavramlar1 tizerine

bir ¢ok konu ele alinacaktir.

1.1. Tiiketim Kavrami ve Gelisimi

Etimolojik olarak ele aldigimizda; TDK’na gore tiikketim “iiretilen veya
yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsiti” ' olarak
tanimlanirken yine aymi sekilde TDK’da iktisat terimi olarak tiiketim
“gereksinimlerin dolaysiz bir bicimde karsilanmasi amaciyla mal ve hizmetlerin
kullanilmasi™ olarak ifade edilmektedir. Oziinde hep bir tiketme olgusu

barindirdigindan negatif anlamlar yiiklenmesi de bu yiizdendir. “Ingiliz dilinde 14.

'TDK,” tiiketim”
27.11.2012,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.524bf5bf
a045¢2.29999408.

ZTDK,  tiiketim-iktisadi anlam1”
27.11.2012,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.524bf
721443299.56902937.

3 H.Tarik Sengiil, Tiiketim Toplumu, Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Merkezleri, Ege Mimarlik,
zmir, 2002, s. 8.



yiizyildan beri kullamilan tiiketim ve tiiketici kavramlar™® 18. yiizyilda ingiltere’de
ortaya ¢ikan Sanayi Devrimi ile degisim gdstermistir. Ingiltere’de yasam refahinin
artisiyla birlikte sosyo-ekonomik hayatta yasanan sicramanin etkisiyle ortaya ¢ikan
bu devrim orta ve alt sinif i¢in liiks olan bazi tiiketim mallarinin artik onlar i¢in dogal
bir ihtiyaca doniigmesiyle tiiketim mallarina olan talebin artmasina neden olmustur.
Buhar giicii ile ¢alisan makinelerin kullanilmasiyla birlikte endiistriyel hayata gecisle

artik iiretilen Uriinler de gesitlilik géstermeye baslamistir.

Uretimdeki cesitlilik tiiketimin de cesitlenmesine ve artmasma neden
olmustur. Bu siire¢ igerisinde de tiiketim, iiretime katkisi olmayanlarin carsida,
pazarda, evde yarattiklar1 hareketler olarak yorumlanmistir. Genel olarak tiiketmek
fiillinin sahip oldugu olumsuz etkiye ragmen zaman igerisinde olumluluklar da
yuklenmeye c¢alisilmistir. Halen giinlimiizde de pek cok tartisma konusunun ana
baslig1 olarak yer alan tiiketim kavramini toplumsal yasamda goriilen degisimler

dogrultusunda tarihsel siire¢ icerisinde de degerlendirmekte fayda vardir.

Tarihin ilk donemlerinde tiiketim kavrami diye bir olgu yoktu ¢iinkii iiretimin
olmadig1 bir dénemde tiiketimden bahsetmek miimkiin degildi. ilk insanlar sadece
temel ihtiyaglarini gidermek amaciyla avlanarak ya da dogada ihtiya¢ duyduklar
seyleri arayip bularak yastyorlardi. Zaman igerisinde yerlesik hayata gecen insanlar,
bulunduklar1 yerlerin kaynaklarimi kullanma maksadiyla yerlesik tarima gegip
hayvanlar evcillestirip bazi bitkileri yetistirmeyi de 6grenince kiiclik site devletleri
kurulmaya baslandi. “Boylelikle devletin yonetimiyle ilgilenen hizmetliler sinifi ve
bu smnifin ihtiyaclarina yonelik liretim yapan tarimcilar sinifi olustu. Bu ortamda

4 .
7", O donemde,

hizmetliler smnifi tliketici, tarimcilar ise fretici konumundaydi
dogadan elde edilen iiriinleri yetistirip ihtiya¢ sahiplerine ulastiran tarimcilar iiretim
ve tliketim zincirinin temelini olusturmaktaydi. Her ne kadar tiiketim kavrami zaman
icerisinde temel ihtiyaclarin tiiketiminden c¢ok farkli bir noktaya gelmis olsa da

yaradilis1 geregi insan hep bir tiikketim igerisindeydi. Zaman igerisinde kendinde

4 Siikrii Dolu, Medya ve Tiiketim Cilginhg, Diisiinen Adam Yayinlari, [stanbul, 1993, s. 30.



olmayan seyler i¢in bir degis tokus eylemi igerisine giren birey, sanayi toplumuna
gecis ile birlikte iirlinlerin sekil ve igerigine karisabilir hale geldikten sonra iktisadi

anlamda iireticiligi baslatarak tiiketimin de seklini degistirmistir.

Ev sanayisinde kendi trettigini tiiketen birey niifus artisina ve sehirlesmeye
bagl olarak atdlye sanayisine gecmis, bolgeler arasi baglantilar kurmaya baglayip
iretmek icin gerekli hammaddeleri baska sehirlerden getirmeye baslamistir.
Boylelikle iirettikleri seyleri satabilmeleri i¢in de bir pazar olusturmuslardir.
“Dolayisiyla iiretici ve tliketici siniflar1 ortaya ¢ikmistir. Orta Cag’da Dogu’da
fazlasiyla gelismis olan atdlye sanayi, refah, bolluk ve zenginlik anlamina gelirken
Bati’da durum tam tersiydi. Bati’da yasanan aglik, hastalik ve yoksulluk Dogu ile
temasa gecilmesinin gerekliligiydi. Hagli Sefer’lerinin de baglamasina neden olan bu
durum ayni zamanda iiretim ve iriin farklilasmasinin temeli olmustur. Seferlerle,
Dogu’dan alinan, 6grenilen her sey Bati’ya aktarilmistir. Istanbul’un fethi ile Dogu
kapilarinin kendilerine kapandigini anlayan Avrupa, Amerika kitasinin kesfiyle
Bati’ya yonelerek kendisine yeni bir yon bulmustur. Hagli Sefer’lerinde yasanan
hayal kiriklig1, vaat edilen seylerin gerceklestirilememesiyle iyice itibarina kaybeden
kilise reformlarla yerle bir edilmistir. Her seyin kilisede toplandigi, tutuldugu, tiim
giic ve zenginligin kilisede oldugu gilinler son bulunca bireyler adeta kitliktan
cikmigcasina kiliseyi yagmalamislardir. Artik giicii eline gegiren halk bir donem
kilisenin yaptig1 acgozliiliigii, sahip olma hirsim1 goziinii diktigi Dogu ve
Amerika’nin  kesfiyle doyurma c¢abasi igine girmistir. Istanbul’'un fethi ile
kaybettikleri Dogu umudunu ve siirekli sahip olma tutkusunu Amerika’da giderme
cabasi igerisine giren Avrupa, pamugun bulunup(1492) dokuma sanayinin
gelismesinin(1769-1780) ardindan demir-gelik sanayinin kurulmast ve daha
sonrasinda da demirin kullanimiyla ulagim araglar1 ve yollarin yapimiyla yeni sanayi
sisteminin i¢ine derinlemesine bir dals gerceklestirmistir’™. Yasanilan gelismelerle
iiretim i¢in bulunan yeni yollar beraberinde yeni 6grenimleri de getirerek bireylerin

beklentilerinin de degigsmesine ve ¢esitlenmesine sebep olmustur.

>Dolu, s. 31.
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“Yeni sanayi carkimi kurarken insan bu yeni gorevine kendisini Oyle
kaptirmistir ki, iiretimi, yasami daha iyi kilacak bir ara¢ olmaktan ¢ikarip kendi
basina bir amag¢ olarak diislinmiis ve yasamini bu amacin hizmetine adamistir.
Kendisini bir mal, bir yatirim olarak algilamaya baglamistir artik; amaci basarili bir
insan olmak, bagka bir deyisle, kendisini pazarda en karli bi¢imde satabilmek
olmustur. Bir insan olarak onun degeri, sevgi, akil gibi insanca nitelikleriyle ya da
sanatsal yetenekleriyle degil, satilabilirligiyle belirlenmektedir, artik. Mutluluk, daha
yeni ve daha iyi mallar tiilketmekle es anlamli bir sey olup ¢ikmistir. Boylelikle,
gerek geleneksel, gerekse modern toplumlarda ¢ok kisa bir siire zarfinda 6nemli bir
degisim yasandi; ihtiyaclarin tatminini saglayan araglar biitiinliyle degistirildi.
Sonugta ihtiyac ve istekler, tarihte esi benzeri goriilmemis bir karaktere sahip oldu.
Ilk defaya mahsus olmak iizere ihtiyaclar, hemen hemen sadece esyalara bitisik

seyler haline geldi”®.

18. yiizyilda tiiketim olgusu adma énemli degisimler yasanmistir. Insanlarm,
iirlin cesitliliginin farkina varmasiyla yasanan bu degisim genis 6l¢ekli endiistriyel
iretimin devreye girisiyle yeni fikirlerin ve yeni smiflarin da olusumuna neden
olmustur. “Agir sanayide, imalat sektoriinde ve mal dagitimi alanlarinda g¢alisan
endiistri iscilerinden olusan bir simif ve —endiistri devrimi- diye adlandirilan bu
donemde kurulan ve yeni girisimlerin kapitalist sahiplerinden olusan burjuvazi simnifi
gibi baska yeni siniflar da gelisti””. Avrupa’da pek ¢ok sehirde bulvarlar isyancilarin
kontrol edilebilecekleri yerler olmaktan ¢ikarak, iiriinlerin sergilendigi, vitrinlerin

olusturuldugu ve bunlarin gezilip goriilebildigi alanlar halini almistir.

Daha sonrasinda 19. yiizyilda tiiketimin bir sinifa sagladigi statii, ayirt edici
ozellik, toplumsal kimlik duygusunun ortaya ¢iktig1 gozlemlenmektedir. Yavas yavas
pek ¢ok iirtiniin bir arada satilabildigi biiyiik marketlerin agilmasiyla modern tiiketim,
sehirler ve onlara bagl kiiciik yerlesim bolgelerinde olusum gdsteren bir yasam sekli
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizyilda dikkat ¢ekici unsurlardan biri de kadinlarin

roliidiir. Kadinlar, erkeklerin zenginliklerini sergilemelerinde 6nemli birer arag

6
Dolu, s. 33.
" Robert, Bocock, Tiiketim, Cev: Irem Kutluk, Dost Kitabevi, Ankara, 2009, s. 24.
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konumundadir; giydikleri kiyafetlerle, sosyal aktiviteleriyle, gosterisli harcama
tarzlariyla eslerinin sahip olduklar1 zenginligi kendilerine saygi duyduracak ve
hayran birakacak sekilde gosteren en dnemli araclar haline gelmislerdir. Boylece,

gosterisei tikketim anlayisinda metalagan kadinin ilk sinyalleri de verilmektedir.

20. ylizyila gelindiginde ise bu durum daha da keskinlesen hatlariyla kendini
gbsterir olmustur. Is arayan iscilerin cogalmasi buna bagli olarak da isverenlerin de
diisiik ticret politikasi gelistirmeleri ekonomide de sikintilarin yasanmasina sebep
olmaktaydi. Uretilen iiriinler, diisiik iicret sahibi bireyler tarafindan almamadigindan
tiiketilemez olmustur. Bu noktada Amerikali otomobil iireticisi Henri Ford’un
siradan aileler i¢in —seri {iretim- yoluyla {irettigi ilk otomobiller aracilifiyla bu

durgunluk ve ¢okiise giden donemde basarili bir degisim gerceklestirilmistir.

1.1.1. Fordizm

“Amerikali otomobil iireticisi Henri Ford’un 1914’lii yillardan itibaren
olusturdugu kitle iiretimine ve parcalanmis is boliimiine dayali fordizm ile imalat
standartlastirilarak bir bant iizerinde seri olarak ve biiyiik capta gergeklestirilmis‘[ir”g.
Uretimde yer alan iscilerin becerilerinden uzaklasmasima neden olan bu mekanize
sistemde bant lizerinde ilerleyen pargalarin iiretimi sirasinda is¢i sadece bir tusa
basarak ya da kolu ¢ekerek bandin isleyisini devam ettiren bir gorevi iistlenmektedir.
Boylece isci, diislinme, tasarlama, irettigi seye emek verme eylemlerinden
uzaklastirilarak vasifsizlastirilmistir. “Marx’in yaklasimina gore, bir yandan emegin
yvabancilagmasina, diger yandan da kar1 fazlalastirmak iste§iyle somuiriiniin de
coklasmasina neden olmustur. Bu durum, beraberinde grevler dalgasiyla birlikte, is

birakmalarina ve is yeri direnislerine yol agmistir’™”

. Bu da fordizmin hiyerarsik,
merkeziyet¢i ve biirokratik yoniinii ve 6zellikle de ¢alisanlarin bu duruma tepkilerini

gostermektedir. “Bu donem marka imajinin 6nem kazanmaya basladigt aym

¥ Ozge Mumcu. “Kiiresel Tiiketim Kiiltiirii ve Tiirkiye”, ( Yiiksek Lisans Tezi), Dan:, Prof. Dr.
Gencay Saylan, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi
(Siyaset Anabilim Dali) Anabilim Dali, Ankara, 2006, s. 27.

? Banu Dagtas, Erdal Dagtas, Medya. “Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlar:”. Dagtas, Banu ve Dagtas
Erdal (Der), Tiiketim Kiiltiirii, Yasam Tarzlari, Bos Zamanlar ve Medya Uzerine Bir Literatiir
Taramast, (Iginde 27-75) Utopya, Ankara, 2009, s. 39.
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zamanda yeni tiiketici guruplarinin goriilmeye basladigi bir donem olarak da dikkat

cekse de temel tiiketim birimi olarak iizerinde durulan ailedir'”.

1.1.2. Post-fordizm

Ekonomide yasanan durgunluk fordist sistemle agilmist1 fakat sistemin girdigi
bu agmaz yeni iiretim ve tiiketim sistemleri gelistirerek kendine yeni bir ¢ikis yolu
bulmaliydi. “Kapitalist sistemin kendini yenileme donemi olarak 1970’11 yillarda
ortaya ¢ikan post-fordist sistem bir noktada fordizm ile asir1 miktarda iiretimle ortaya
¢ikan stok iiretimini de eritme maksadi ile dogmugtur”“. Arzin talepten daha fazla
oldugu bir ortamda kapitalizmin zora girmesi kac¢inilmaz oldugundan maliyetlerdeki
artiglar1 diisiirmek, azalan is yatirimlarin1 yeniden canlandirmak, arastirma gelistirme
harcamalarin1 harekete gecirmek ve paranin dolasimini da arttirmak adma ortaya
¢ikan post-fordizm ile tiiketim yeniden canlandirilmistir. Bu baglamda post-fordizm
“esnek iiretim, esnek orgiitlenme, esnek uzmanlasma, bilgi ve iletisim teknolojileri
fenomenleri lizerinde sekillenmek suretiyle temelde esneklik, bilgi ve iletisim
teknolojileri kavramlari odakli bir yapilanma igerisinde hareket etmektedir™*’,
Teknolojik hayatta yasanilan ilerlemelerle birlikte daha uygun maliyette hammadde
bulabilmek adina daha uzak iilkelere yonelme igerisinde olan isletme sahipleri
kiiresellesmenin daha da hizli ger¢eklesmesinin temellerini de atmislardir. Artik ¢cok
uluslu sirketler maliyetin ve emegin daha uygun fiyata bulunabilecegi iiclincii diinya
iilkelerine yonelmislerdir. 1960’larda ortaya ¢ikan globallesme kavrami artik kendini
daha da fazla hissettirir olmaya baslamistir. Uretimlere getirilen standartlar sahip
olunan teknolojik gelismelerle rahatlikla takip edilebilmekte ve merkezi baska bir
ilkede olan imalat¢1 firmaya cok yiliksek karlarla gelir getirebilir yapiya
doniistiiriilmektedir. Boyle bir degerlendirme ile bir baglamda kiiresellesmenin temel

adimlarindan biri de gerceklestirilmistir.

“Post-fordizm 1ile ulusaldan kiiresele gecisle birlikte kitlesel tiretimden
bilgisayara dayali biitiinlesik {iretime, kitlesel tiiketimden yiiksek derecede
farklilasan ve c¢esitlenen tiiketime, makine odakli kaynaklardan bilgi odakli kaynak

' Dagtas, s. 41-42.
1 Mumcu, s. 36.
12 flhan Dagdelen, Post-Fordizm. Mevzuat Dergisi, Haziran2005, say1:90 , s.1.
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sistemine, enerji kullanimli teknoloji girdisinden bilgi girdilerine, esnek zamanh
caligma anlayisina, finans piyasalarin kiiresellesmesine, tiiketimde daha 6zel ve
bireysellesmis bir anlayisa, kiiltiirlerin ¢esitliliginin hayatin her alaninin etkiledigine
taniklik edilmistir™”. Teknolojik gelisme, post-fordizmin yapi taslarindan biridir.
Uretim icin kullanilan makineler kendi kendilerini kontrol edebilen bir yapiya
doniigmiistiir. Yasanilan teknolojik degisim sadece araclarda degil bilgi ve iletisimde
de olmustur. Bilgiye ulagsmada, depolamada ve iletmede internet aracilifiyla sifir
maliyetli bir iretim donemine gegilmistir. Ayni dogrultuda {iriinlerin tasarimlarinda
da daha esnek, hizli ve yaratici bir noktaya ulasilmistir. Bilgisayar teknolojinin
gelismesiyle yasanan bu degisimler esnek iiretimle birlikte {iriin cesitliliginin de
artmasini saglamistir. Istenilen miktarda, istenilen zamanda, istenilen &zelliklerde

iirlinler tiretilebilmenin etkisiyle stok zorunlulugu da ortadan kalkmustir.

Uretimde teknoloji ve bilginin kazandig1 énem calisanlarin da 6zelliklerinin
degismesine ve daha vasifli olmalarma neden olarak, onlari “bilgi isgilerine” **

doniistiirmiistiir.

1950’11 yillardan itibaren goriilmeye baslayan ‘kitlesel tiiketim’ kavraminda
artik her iirline yerlestirilen bir ‘marka imaji’ da bulunmaktadir. Bunun beraberinde
tiiketici gruplarmin da ayricalik kazanir bir hale geldigi goriilmektedir. Oyle ki
meslek sahibi siniflar olarak algilanan bu yeni tiiketici grubunda sadece gelir diizeyi
degil yapilan isin yani meslegin ne oldugu daha bir 6nem kazanmistir. 1960’lardan
sonra agir endiistrinin diisiise ge¢mesiyle birlikte erkek issizligi artmis; buna bagh
olarak da gosterisli tiilketim mallar1 yerine temel ihtiyaclar tiiketilir olmustur. Bu
degisimle birlikte 1970’1 ve 1980’li yillarda yeni tiiketici gruplar1 ortaya ¢ikmustir.
Artik tiiketici gruplarinin sadece yas, cinsiyet, meslek, sosyo-ekonomik smif
ozellikleri degil sahip olduklar1 i¢ dinamikleri de kimliklerini belirlemede 6nemli bir
yere sahiptir. Artik tiiketiciler, ireticilerin onlara sunduklar1 seyleri tiikketmeye

mecbur biraktiklar1 pasif bireyler olmaktan ¢ikarak tliretimin sekline yon veren hatta

13 Dagtas, s. 44.
" Dagdelen, s. 17.
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kontrol eden, tiiketimin seyrinin ne sekilde gergeklestirileceginin tahminlerinin
yapilmasina pek de izin vermeyen adeta birer ‘siirpriz kutular1’ halini almislardir. Bu
dogrultuda yapilacak her tiirlii pazarlama faaliyetinde 6n goriilen ne varsa her seyi
tersine c¢evirebilecek giice sahip olmaya baslamislardir. Bir noktada bu durumu
tetikleyen unsur, 1980°lerde daha da sik kullanilmaya baslanmis olan globallesmenin
1990’larda her kesim tarafindan kabul edilen bir kavram olmasi ve kendisini doguran

95 15

“teknolojik gelismeler, ideolojik faktorler ve ekonomik faktorlerle tilkketime yon

veren bir olgu olarak sahnedeki yerini almasidir.

Tarihsel siirece de bakildiginda “tiiketim olgusunda ortaya ¢ikan degisimin
iretim siireglerinde ortaya cikan degisimlerle iliskilendirilerek degerlendirilmesi
zorunludur. Fordist olarak adlandirilan ve bant {iretimi ile nitelenen kitlesel iiretim
bicimi 6nemli degisimler gecirmeye baglamistir. Esnek {iretim modeli olarak
adlandirilan yeni yapilanmada, kitlesel iiretim yerine, tiiketime duyarli, belli bir
misteri kesimini ve taleplerini dikkate alan ve talep kadar iiretim yapan bir

stratejinin 6n plana ¢iktig1 gozlenmektedir” .

1.1.3. Giiniimiizde Tiiketim Olgusu

Bireyler tiiketme olgusuna artik yeni anlamlar yiliklemekte ve ona yeni
islevler kazandirmaktadirlar. Artik iirtinlerin kullanim degeriyle birlikte bireylerin
yasamlarini tamamlayan bir yapisi da bulunmaktadir. Bdylece tiiketim yeni bir anlam
kazanmaya baglayarak maddi ihtiyaglar1 gidermenin de O&tesinde bir eyleme
doniigmiistiir. Boylelikle gilinlimiiz toplumunda tiiketim olgusu “tiiketimin insan
yasamini tamamlayici bir ritiiele doniismesi, ihtiya¢ odakli tatminin de Gtesine gecen

simgesel mallarin titkketimiyle”"” farkli bir boyuta taginmustir.

Ekonomik olarak sahip olunan yasam diizeyi bireylerin tiikettikleri seylerin
de farklilasmasina sebep olurken ayni zamanda bir statii kaygisinin da dogmasina
neden olmaktadir. Bu statii kaygisi gelir diizeyi yiikseldikce tiiketim seviyesinin de

ylikselmesiyle orantili gelismektedir. Zenginlestikce giice, itibara sahip olan bireyler

15 Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, Dénence, Istanbul, 2005, s. 21.
' Sengiil, s. 8.
' Hiiseyin K6se, Medya ve Tiiketim Sosyolojisi, Ayra¢ Kitap+Evi, Ankara, 2010, s.19.
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bu durumu kullandiklar, tiikettikleri seylerle de gosterme, kendilerini o sekilde ifade

etme anlayisi igerisine girmektedirler.

Genel hatlariyla ele alindiginda, sanayi devrimine kadar tiikketim kavraminin
yasadigr farklilasmaya dikkat edilecek olursa ilk ¢aglarda metanin kullanim
degerinin oldugu goriilmektedir. Yani birey o an neye ihtiya¢ duyduysa ve ne kadar
ihtiyact varsa o meta onun i¢in o kadar degerliydi. Neolitik donemde metanin
degisim degerinin yani pazarda arz-talep dogrultusunda olusan degerinin ortaya
ciktigr goriilmektedir. 19.ylizyilin sonlarindan itibaren ise artitk metanin sembolik
degerinden s6z edilmektedir. Sembolik deger liikkslin, fazla metanin servete
donlismesiyle ortaya ¢ikan bir olgudur. Bireyler, ihtiya¢ duyduklari, degis tokus
edebildikleri seyleri degil kendilerine bir statii kazandiran seyleri tiiketme faaliyeti
icerisindedirler. Bu da tiiketime liiks olgusunun girmesiyle farkli boyuta tasinmistir.
Saraylilarin ve soylularin yasam bicimini simgeleyen liikks gilinlimiiz toplumu
icerisinde ekonomik boyutuyla kendini daha fazla hissettirirken, likks tirtinleri
ulasilmaz yapan seyin iizerlerine konan pahali etiketler oldugu gézlemlenmektedir.
“Bugiin en saglikli ¢ag1 yasadigi diisiiniilen liiksiin, ‘pahalilik’, ‘statii gosterme’,
‘nadirlik’, gibi kavramlarin geri planda oldugu ve baskalasan servet yonetiminde asil
olan tek seyin ‘deger’ oldugu iizerinde durulmaktadir.”*® Bu baglamda liiksiin
dogusu ve likks olgusunun felsefesinin yer aldigi tabloya bakmakta da fayda
bulunmaktadir.

Tablo 1. Liiksiin Dogusu ve Liiks Olgusunun Felsefesi'’

Liiksiin Dogusu Liiks Olgusunun Felsefesi

Klasik Liiks 18. ve Ozellikle 19.Yiizy1l Nesne felsefesi egemendir.
Avrupa Hermes Modeli

Modern Liiks 20. Yiizyilin Bast Yaratici kisi egemendir.
Amerika Birlesik Devletleri | Chanel Modeli

Cagdas Liiks 1970°1i Yillar Medya Egemendir
Amerika Birlesik Devletleri | Ralph Lauren Modeli

Kaynak: Isil Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davranislarinda Liiks Imgesi

18 Is1l Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davramislarinda Liiks imgesi, Istanbul, Beta Basim
Yayim Dagitim A.S, 2013, s. 6.
19 Zeybek, s. 57.
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Liiks marka kullanmanin tamamen bir duygu oldugu, bireylerin nesnelere
anlamlar, duygular ve ruhlar katarak liiks kavramini yarattiklar1 agiktir. Bir markay1
likkse doniistiiren ve tiiketiciler i¢in adeta arzulanan bir nesne haline doniismesini
saglayan etmenlere bakacak olursak “ bu doniisiim, saniriz liiksiin temel ilkesine
uygun olarak verilen ‘fark yaratarak’ sOylemiyle saglanmaktadir. Farkin
yaratilmasinda da ‘iletisim’, ‘gereksinimler’ ve ‘tatmin’ One c¢ikarak, iirlinlin
ayrilmaz pargalariymigcasina arzulanan/beklenen doniisiimiiniin  kahramanlari

olmaktadirlar”° .

1.2. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davranislari

TDK Biiyiik sozliikte tiiketici “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip

» 21 olarak tammlanmaktadir. Bir

kullanan, tiiketen kimse, miistehlik, iiretici karsiti
baska ifade ile “tliketici deyimi ile, son kullanim amac ile iiriin ve hizmetleri satin
alan kullanan kisi anlatilmak istenmektedir” ** . Tiiketme amacinda ve eyleminde olan
bireyler bu ihtiyaclarini gidermek icin iirlinler hakkinda bilgi edinip, karsilagtirmalar
yaparlar. Bu baglamda ele alindiginda tiiketici davraniglart herkes tarafindan
gozlemlenip incelenebilen davranislardir.  Ozellikle giiniimiiz ~ toplumunda
gergeklestirilen tiiketici davraniglarina bakildiginda artik {iriinlerin sahip olduklar
fonksiyonlardan ¢ok onlarin sahip oldugu simgesel anlamlarinin 6nemli oldugu
gorlilmektedir. Kullandig iiriin ile kendini ifade ettigini diisiinen bireyler kendilerine
daha yakin hissettikleri markalar1 tiiketme egilimindedirler. Bu noktada da tiiketimin
gergeklestirilme amacinin farkliliklar: ortaya ¢ikmaktadir. Bazi bireyler kullandiklar
iriin ile kimliklerini yansittiklarin1 diisiiniirler, bazi1 bireyler nostaljik bag
kurabilirler, bazi iiriinler bireyler i¢cin bagimlilik yaratmis olabilir ve baz iiriinler de
bireylere farkli duygular hissettirebilirler. Tim bu 0Ozelliklerle birlikte iirtinlerin

sembolik anlamlar1 sebebiyle de tiiketimi gergeklestirilmektedir. Baz1 arastirmacilar

tikketim olgusunu “hedonik ve faydaci tiiketim” olarak ele almaktadirlar. “Hedonik

20 Zeybek, s. 57.
2 TDK, Biiyiik Tiirk¢e Sozliik, “tiketici”, 27.11.2012, http://tdkterim.gov.tr/bts/
2 Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramisi, MediaCat, Istanbul, 2012,s. 20.
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iriinler daha c¢ok deneysel tiiketimle, eglence, zevk, sefa, heyecan ile ilgilidir.

Faydaci iiriinler ise temelde fonksiyoneldir” > .

Eskiden sadece iiretici ve tiiketici arasindaki alim-satim eyleminden ibaret
olan tiiketim olgusuna artik daha derinlemesine bir bakis gerceklestirilmektedir.
Sanayi Devrimiyle atilan biiylik adimin ardindan hayatin her alaninda hiz kesmeyen
degisme ve gelismeler tiiketim eyleminin ve tiiketicinin daha da kapsaml olarak ele
alinmasina neden olmustur. Artik is sadece satma eylemi ile sinirh degildir. Tiiketim

Oncesi, tikketim ani, tiiketim sonras1 d6zetle her asama tizerinde 6nemle durulmaktadir.

Tiiketici davranislart ¢ok boyutlu olarak ele alinmasi gereken bir siirectir.
Bireylerin ekonomik {iriin ve hizmetleri nasil, ne zaman, nereden, kimden satin

alacaklar1 ya da satin almayacaklar1 kararina iliskin i¢ ice ge¢mis bir siiregtir.

Bu baglamda tiiketimin seyrinin ne yonde ve nasil olacagin1 anlamak adina
tilketici davramisinin  da ele alinmasinda fayda bulunmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinde temel amag¢ tiiketicileri tiiketmeye yonlendirecek faaliyetleri
gergeklestirirken onlarin mutlu ve tatmin olmalarini da saglayacak noktalarin da
atlanmamasidir. Bu baglamda “tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri
ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanabilir. Tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde

e 9y 24
olabilir” =" .

Tiiketici davraniglar1 tiim bilimlerden yararlanmaya agiktir ve bu nedenle
disiplinler aras1 bir yaklasimla ele alinmalidir. Psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel etkiler de
yadsinamaz boyutlaridir. Diinyaya geldigi ilk andan itibaren bir seyler 6grenmeye
baglayan insan, tiiketimi de tiiketici olmay1r da Ggrenir. Tiiketim olgusu, birey
yasadig1 slirece 0grendikleriyle gelisme ve degisme gostermektedir. Ayni zamanda
birey 6grendikleriyle de yasadigi cevreye de uyum saglamaktadir. Bu noktada ii¢
tiirlii bellekten s6z etmekte fayda vardir. Bunlar; “Duyumsal bellek(¢ok kisa siireli
bellek), kisa stireli bellek (calisan bellek), uzun siireli bellektir. Duyumsal bellek,

kisa siireli ve yiiksek kapasitelidir. Cok fazla uyariciya maruz kalindiginda calisma

2 Odabast, s. 24.
* Odabast, s. 29.
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kapasitesinde diislis yasandigindan bu durum reklamcilar tarafindan dikkatlice
degerlendirilmelidir. Duyumsal bellege kayit alinamayan veriler kisa siireli bellege
ulagtirilamayacagindan reklamlarin buna goére hazirlanmasinda fayda vardir. Kisa
siireli bellegin bilgiyi depoda tutma siiresi kisa oldugundan sinirh kapasite ile galigir
ve unutulan bilgiler geri gelmez. Uzun siireli bellek yiiksek kapasite ile calisir,
bilgileri depolayip saklar ve bu bilgiler kullanim durumlarina gore orada diizenlenir.
Deneyim, deger ve inanclar buradadir. Tiiketici olma kavrami i¢in bilgilerin kisa
siireli bellekten uzun siireli bellege aktarilmasi gerekmektedir. Yine bu noktada
reklamcilarin etkili bir sekilde devreye girmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin kisa
bellekten uzun bellege bilgi aktarimini gerceklestirmeleri esnasinda reklami yapilan
iiriinle ilgili kullanilacak miizigin etkileyici, dikkat ¢ekici ve kisa siireli olusu 6nemle
belirlenmesi gereken bir konu olarak tespit edilmektedir. Ayni sekilde markalarla
Ozdeslestirilen semboller de tiiketiciyi yakalama, kendine baglamada énemli bir role

sahiptir. Bir kenarindan 1sirilmis elma figiirii ile Apple 6rneginde oldugu gibi” 3

Diislincelerimizde belirledigimiz seyleri izlenim ve Ogrenimlerimizle
harmanlayarak tiiketim faaliyeti igerisine girdigimizi degerlendirecek olursak tiiketici
davraniglarinin lizerine kurulu oldugu {i¢ temel etkinin varligindan da s6z etmekte

fayda vardir. Bu etkiler;
a) “Kiiltiirel Etkiler (Davranis normlari, sosyallesme),

b) Bireysel Etkiler (Giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,

rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik),

¢) Grup Etkileri (Taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel

etkiler, sosyal siif, rol, dnderlerin etkisi)” 26

Neden hep belirli iiriinleri, belirli markalar1 tercih etmekteyiz? Ornegin bir
markete gittigimizde bize o markayi-iiriinii aldirtan etki nedir? Bu karmasik durumu
incelemeye c¢alisan tiiketici davraniglari, bu durumu kisisel, toplumsal, sosyo-kiiltiirel

etmenler, etkiler {izerinde durarak agiklamaya g¢alismaktadir. Bu etmenlerin

% Odabast, s. 96.
26 Tiiketici Davranislar1 hakkinda yazilar, 02.01.2013, www.tml.web.tr/download/Tuketici-
Davranislari.pdf-s.3.
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cevresinde sekillenen tliketici davraniglart sonsuz sayida olusan tiiketim
davraniglarina bir aciklik getirmeye ¢alismaktadir. Tiiketici davranislari ile var olan
etkiler incelenirken ayn1 zamanda karakteristik farklilik ve 6zelliklerin tiiketime olan

etkisi ele alinmaktadir.

“Tiiketici davraniglarinda alti evre vardir. Bu evreler; satin alma Oncesi,
deneme, degerlendirme, satin alma, sonrasi, sonuclar1 degerlendirme, satin alma
siirecinin sonlandirilmasidir” #” .Satin alma 6ncesi, bireylerin ihtiyaglarini aldiklari
evredir. Kis i¢in kalin giysiler almak buna bir 6rnek olabilir. Deneme evresinde
tiikketici kendisi i¢in her agidan en uygun iirlinii segme egilimindedir ve bu dogrultuda
alternatifleri arastirmaya yonelmektedir. Bu evrede piyasa arastirmalari, Oneriler
onem kazanmaktadir. Degerlendirme asamasinda, piyasa arastirmalari, Oneriler ve
diger tiim veriler incelenerek bir tercih yapilmaktadir. Satin alma, yapilan tercih
sonucunda deneyim kazanmadir. Satin alma sonrasi, yapilan tercihlerin sonrasinda
yasanan deneyimlere paralel olarak alinan seyler hakkinda yeniden bir karar verme
asamasidir. Bu asamada birey tiikettigi seyi tekrar alip almayacagim
degerlendirmekte ve goriis bildirmektedir. Satin alma siirecinin sonlandirilmasi
kullanim siirecinin sonlandirilmasidir. Marketten alinan bir deterjanin kullanilip

bitirilmesi bu evreye bir 6rnek olarak verilebilir.

Temelinde insan ve insan davraniglarinin anlasilip, arastirilmasi yatan tiiketici
davraniglari, bireylerin tiikettikleriyle sahip olduklarina inandiklar1 6zellikleri de
inceler. Bazilar1 kullandiklar1 bir parfiimle ¢ok seksi oldugunu diisiiniirken bazilari
da kullandiklar1 araba ile gok sportif olduguna inanabilir. iste burada iiriinlerin
fonksiyonlarindan ¢ok bireylere hissettirdiklerinin 6n plana ¢iktig1 da soylenebilir.
Bu baglamda da piyasalarin etkin pazarlama faaliyetleri icin, bu tiir ayrinti gibi
goziiken etmenlere de dikkat etmeleri gerektigi agiktir. “Tiiketici davranislarinin,
pazarlama ile reklam stratejileri {lizerindeki etkisi yadsinamaz. Degisen tiiketici
profili yeni reklam yontemlerini yaratmakta, mevcut araclarda yer alan iletileri
bicimlendirmektedir. Ancak giiniimiizde tiiketim aliskanliklarinin degismesi, kredi

olanaklari, dagitim aginin genislemesi, degisen degerler tiiketici profillerinin kesin

27 Tiiketici Davranislar1 hakkinda yazilar, 26.03.2014,
http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html
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cizgilerle ayristirllmasini giiclestirmekte bir {iriin bazen cok farkli demografik,
sosyal, kisisel, psikolojik faktdrlerin bulusma noktasi olabilmektedir. Bu yoniiyle
tilketici davraniglar1 reklam ve pazarlama stratejilerinin temel tas1 roliinii

iistlenmektedir” >® .

1.3. Tiiketim Kiiltiiriine Genel Bir Bakis

Ihtiyaglarm giderilmesi amaciyla gerceklestirilen tiiketim eylemini tek
boyutlu diistiinmek neredeyse imkansizdir. Tiiketim eylemi sosyal, kiiltiirel ve

ekonomik olgularin bir biitiinii olarak ele alinmalidir.

TDK Biiyiik Sozliikte kiltiir “tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde
yaratilan biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin ol¢iistinii

29 olarak tanimlanmaktadir. “Bir estetik¢i olan

gosteren araclarin biitiinii, hars, ekin
Matthew Arnold’a gore kiiltiir “ diinyada diisiiniilen ve sOylenilenin en iyisini...
bilme araciligiyla eksiksiz bir miikemmelligin pesinde olma idi... kiiltiir,
miikemmelligi arastirma ya da miikemmelligin izinde olma... tath ve hafif... akil ve
ruhun bir manevi durumudur ya da Syle olmalidir” *° seklinde ifade edilmektedir.
Kiiltlirtin sahip oldugu istisnai yapisit geregi yapilan tanimlamalarin ¢ok ¢esitlilik
kazandig1 da goriilmektedir. Bu baglamda “kiiltiir, gogu zaman insanin elinin dogaya
kattig1 iyi ve yararh sosyal etkinliklerle toplumsal diizen olarak ifade edilmistir. Bu
anlamda kiiltiir, insanin insan tarafindan kurulmus ve yaratilmis olan ¢evresini ifade
eder. Maddi ve manevi olmak iizere iki yonii vardir. Birincisi, insanin kendi eseri
olan yapilar, teknikler, yollar, liretim ve ulastirma vasitalar1 gibi gozle goriiliir

unsurlardan ibaret maddi kiiltiir unsurlaridir. Ikincisi, bir milleti millet yapan ve onun

0z kimligini belirleyen orfler, adetler, kolektif davranislar ve tutumlardan meydana

28 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta, Istanbul, 2010,s. 144.

* TDK, “kiiltiir”
02.01.2013,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.524c
198¢a459b6.52795949.

3% Philip Smith, Kiiltiirel Kuram, istanbul, Babil, 2005, s. 14.
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C g ety 31
gelen manevi kiiltlir unsurlaridir”

. Kiiltiirti daha genis bir alan1 kaplayan cografi
bir kdkene dayandiracak ve toplu halde bireylerin davranislarinda goriilen biitiinliik
olarak ele alacak olursak “kiiltiir belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve
aktarilan davranig sonuglari ile 6grenilen davraniglar biitliniidiir. Kiiltiir, bireylerin
bilgi birikimlerini, O6grendiklerini (tecriibeler, sanat ve estetik, moda gibi),
inancglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek ve toreleri, torenleri ve degerleri igeren

oo ee ges 9932
karmasik unsurlar biitliniidiir”

. Kiiltiirin tanimlarindan yola ¢ikildiginda onun
degismeyen ve sahip oldugu egemenligini hep sonraki kusaklara aktarimindan soz
edilmektedir yani kiiltiir yasayan, degisim gosteren ve siirekliligi olan bir olgudur.
“Bu baglamda kiiltiiriin genel olarak ozelliklerine bakildiginda; kiiltiir, 6grenilmis
davraniglardan olusur, gelenekseldir, insanlar tarafindan olusturulmustur, zamana
gore degisiklikler gosterebilir, benzerliklerle birlikte toplumlara gore farkliliklar da
gosterebilir, toplum tarafindan benimsenmesi gerektiginden bir biitiinlesme ve
orgiitlenme sonucu gerceklesir, yine aymi sekilde toplum tarafindan paylasilir

yapidadir” . Gegmis, giiniimiiz ve gelecek zaman dilimlerinin hepsini kapsayan bir

yapidadir. Gliniimiiz toplumunda kiiltiir artik ¢ok daha akiskan bir yapidadir.

Kiiresellesmenin yarattigi etki ile kiiltiir, zamana, ekonomik yapiya,
teknolojik gelismelere vb. sartlara bagli olarak degisim gostermektedir. Kiiltiiriin
kiiresellesmesiyle ortaya ¢ikan durumlarla ilgili “kiiltiirin  Amerikanlasmasindan
bahseden homojenlesme yaklasimr™** bulunmaktadir. Bir diger yaklasim, popiiler
kiiltiir tiretiminin, kiiltiirel emperyalizmin sadece batili iilkeler tarafindan degil Misir,
Hindistan, Brezilya gibi {ilkeler tarafindan da gergeklestirildigini sdyleyen
parcalanma yaklasimidir. Bu iki yaklasima tepki olarak degerlendirilebilecek yerel
ve kiireselin dogru sekilde harmanlanmasiyla gerceklestirilebilecek melezlesme
yaklasim ve kiiltiirlin kiiresellesmesiyle iiretilen tek ve kaynagi belli bir 6ziin degil

de baslangi¢ ve bitislerle devam eden siirekli bir yeni olusumun oldugunu ifade eden

31 7 Nuran Oguz, “Tiiketim Kiiltiiriiniin Universite Gengligi Uzerine Etkisi”. (Yiiksek Lisans
Tezi), Dan.: Dog. Dr. Kamil Kaya, Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Sosyoloji Anabilim Dali, Isparta, Haziran 2008, s. 8-9 .

32 Sabahattin Celik, Hazsal ve Faydaci Tiiketim, Derin, [stanbul, 2009, s.13.

3 Celik, s.13-14.

3% Fiisun Ustel, “Kiiresellesen Hangi Kiiltiir? Ya Da Kiiltiirel Kiiresellesmenin Demokrasi Sinir1,”
Der.: Adadag, Ozgiir ve Yildizcan, Cemil. Ozgiir Adadag, Cemil Yildizcan, Kiiresellesme Ve
Demokrasi, ( I¢inde 87-127),Ankara, Dipnot Yaynlari, 2011, s. 93.
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kiiltirel akimlar ya da ag yaklasimlar1 bulunmaktadir. Ozellikle kiiltiiriin
Amerikanlasma yoniinde bir egilim sergiledigi goriisiinde olan homojenlesme
yaklagiminin savunucular1 tiiketimin de bu merkezde bulunan sermaye sahipleri,
medya devleri tarafindan kontrol edilip yonlendirdigi kanaatindedirler. “Amerikan
kiiltiirii artik halkin {iriinii degildir. Biiyiliklerimiz komsularimiz, dgretmenlerimiz
tarafindan nesilden nesile aktarilan hikayelerimizi, artik ‘anlatirken satmak isteyen’
bir takim sirketler iiretiyor. Markalar, iiriinler, modalar, s6hretler, eglenceler- kiiltiir
iiretimini gevreleyen gosteriler- artik kiiltiirimiiziin kendisi oldu. Bize bigilen rol
daha ¢ok dinlemek ve seyretmek; daha sonra duyduklarimiz ve gordiiklerimiz

dogrultusunda satin almak™”.

Zamanla bireylerin maddelere ylikledikleri anlamlar 6n plana ¢ikmaya
basladikga kiiltiir de madde ile birlikte maddeye yiiklenen anlamlar1 da kapsar bir hal
almistir. Marshall McLuhan’in da belirttigi gibi ‘diinyanin bir kiiresel koye
doniismesi’ ile ag toplumu olarak her tiirlii veriye, bilgiye kolaylikla sahip
olabilmemiz kiiresel olarak yasanan degisme ve gelismeleri ¢ok kisa siirede
O0grenmemizi ve uyum gdstermemizi saglamistir. Yaratilan bu kiiresel kiiltiir,
bolgesel olarak ufak tefek farkliliklar gosterse de, ana hatlariyla diinyanin her
yerinde etkisini gosterir olmustur. Paylasilan seylerde yasanan artis kiiltiirlerarasi
paylasilan seylerin de artmasina neden olmustur. “Bdylelikle yaratilmis olan ‘melez
kiiltiir’ baska alt kiiltiirlerin de dogusunu saglamistir®. Teknik, teknolojik anlamda
yasanilan her bir degisme ve gelisme ardinda biraktigini eskilestirip unuttururken
kiiltiir kendisine kaynak olan 6nceki fikir ve gelismeleri de kaynak olarak kullanip
kendi i¢inde degerlendiren bir yapiya sahiptir. Boylece kiiltiir ile her yeni fikir
kendinden 6nce var olan fikirlerle yogrularak kendini yenilemektedir. Kiiresellesen
kiiltiiriin en Onemli tetikleyicisi de tiiketimde yasanan degisme olmustur. Siyasi,
ekonomik, kiiltiirel, sosyal, teknolojik vb. alanlarda yasanan degisme ve gelismelerin

timii tiiketim anlayisinda da degisikliklere yol agmistir. Bu baglamda kiiltiir

3 Kalle Lasn, Kiiltiir Bozumu. Cev. Cem Pekman, Ahmet llgaz, [stanbul, Bagimsiz Yayinlar, 2004,
s.giris 9.
36 Mumcu, s. 56.
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siniflandirmalar1 igerisinde yer alan kitle kiiltiirinden bahsetmekte de fayda

bulunmaktadir.

Sanayilesmenin hayata kattig1 buluslar, ulasim ve iletisimdeki yenilikler daha
fazla kitlelere ulasilabilirlik kazanarak Dbireyler arasindaki iliskileri de
farklilastirmistir. Bu etki kitlesel bir hal alarak 20. yiizyildan itibaren hayatin her
alaninda etkisini hissettiren kitle kiiltiiriinii dogurmustur. Kitle kiiltiirii ile ifade
edilmek istenen yaratilan Kkitlesel iiretimin beraberinde kitlesel tiiketimi de
getirmesidir ki olusturulan dongiide tiiketim faaliyeti sosyallesmenin, zenginligin bir
sembolii halini almaktadir. Cok biiylik, siireklilik arz eden bir iiretim ve tiikketim
aginin icerisine ¢ekilen bireyler “kitle toplumunda yiiksek kiiltiir, eglence kiiltiiriine
pop kiiltiirii de yiiksek kiiltiire karistirilarak tiim kiiltiir, kitlesel hale getirilir.” *’
Bireylerin her seyi eglenme amaciyla gergeklestirdigi kitle toplumunda artik kitlesel
bir yalnizlik, kitlesel bir mutsuzluk, kitlesel bir gelenekselden kopus ve liretimden
kopus s6z konusudur. Kitle iletisim araglarinin da yayginlasan etkisiyle tiikettikce
eglenecegine ve mutlu olacagina inandirilmis bireyler sadece kendileri i¢in yasayan
duyarsiz insanlara doniismiislerdir. “Frankfurt Okulu tarafindan da kitle toplumu,
yar1 refah toplumu olarak nitelendirilir. Bu yar1 refah toplumunda kitle iletisim
araclarina sahip olanlar tarafindan desteklenen fikirler yine kitle iletisim araglar

»38 Kitle iletisim araglariyla bilgiye ve habere ulastigimi

tarafindan mesrulastirilir
diisiinen bireyler aslinda kitle iletisim araglarinin kontroliinii elinde bulunduran
egemen giicler tarafindan da yonlendirilmektedirler. Bunun en giizel 0rnegi de
glinlimiiz reklamlar1 ve bu reklamlar araciligiyla iletilen mesajlardir. Bu noktada
Adorno ve Horkheimer’in kiiltiir endiistrisi ile ifade etmeye calistiklar1 “ticarilesen,
standartlagan yasam formlar” dikkat ¢ekmektedir. Adeta fast-food yemekler gibi
hazir paketler halinde sunulan hayat tarzlari, bireylere neyi, nasil tiiketmeleri
gerektigini gosteren, simgesel mallarin 6nem kazandigi ve bunlarin tiikketimi ile

bireylerin statii ve rollerinin ne olacagini belirleyen bir yapiya doniismiistiir. Bu

baglamda artik kullanilan nesneler islevsel olarak ne ise yaradiklariyla degil bireylere

37 Oguz, s. 8-9.
38 Oguz, s. 18.
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hissettirdikleri duygularla yani simgesel mala doniismeleriyle yasam igindeki kendi

rollerini de belirleyen bir yapiya kavusmaktadir.

Neyi, neden tiikettigini diislinme ve sorgulama yetisinden uzaklastirilan birey
kendisine cesitli vaatlerle dikte edilen simgesel mallar1 tiikketme zorunlulugu
hissetmektedir. Tiikketmezse yalnizlasacagina, toplumdan soyutlanacagina inandirilan
bireyler kontrolden ¢ikmisgasina bir tiiketim ¢ilginliginin igerisine ¢ekilmektedirler.
Bir zamanlar fizyolojik ihtiyaglari, giivenlik, aidiyet, saygi, ve kendini
gergeklestirme amaclar1 ile ihtiyaci olani tiiketmeyi becerebilen birey yapay,
gereklilik disi, liikse dayali bir tiikketim c¢ilginliginin icerisine ¢ekilmistir. Temel
gereksinimlerin yer aldig: tliketim anlayisindan toplumda kabul gérmeyi saglayan
simgesel tiiketime yonelim gerceklesmektedir. Tiim bunlarin yasanmasinda
reklamlarin, modanin, yeni pazarlama faaliyetlerinin de payr ¢ok blyiiktiir.
“Ihtiyaclar, gittikge artan bir sekilde, reklam sloganiyla ve sicil memuru, kuafGr,
jinekolog ve diger recete yazan diizinelerce teshis miitehassisinin verdigi emirlerin
{iriinii olan satin almalarla yaratilmaktadir™’. Sanayilesme ile birlikte hayatin her
alaninda goriilen degisiklikler aile kavramini da kokten etkileyerek tiiketimin 6nemli
bir birimi haline doniistiirmiistiir. Kiiresellesmenin her seyi birbirine benzetme
ozelligine kars1 yerel Ozelliklerin gosterdigi ufak da olsa farklilagma hareketleri
kendi icinde yeni sentezler yaratarak tliketimi de farkli yonden tetikleyen bir silah
olarak degerlendirilmektedir. Geleneksel ve evrenselin bulusmasindan yaratilan yeni
mesajlar, kiiresellesen modern diinyada kullanilan ince detaylar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Modern diinyada “artik statiiyli tayin eden bireyin ne kadar {irettigi
degil nerede ve nasil tiikettigidir”*°. Bu noktada kullanilan yeni teknoloji bireyi yeni
tilketim alanlarmma yonlendiren ve bunu c¢ok hizli bir sekilde gerceklestiren arag
olarak goriilmektedir. Yine aym sekilde, kitle iletisim araglar1 da tiiketim kiiltiirtiniin
en Onemli silahlarindan biridir. Kitle iletisim araglar1 ile mesaj bombardimanina
tutulan bireyler oOzellikle de televizyon araciligiyla tek yonlii olarak iletilen

mesajlarla adeta yonlendirilmekte ve bunlarin geri bildirimi hakkinda elde

3 Tvan [lich, Tiiketim Kéleligi, Cev. Mesut Karagahan, Pinar Yayinlari, Istanbul, 1990, s. 59.
40 ~ =
Oguz, s. 34.
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edilebilecek  bilgi ise bireylerin  tilketim  aligkanliklarinin =~ seyri  ile

gergeklestirilebilmektedir.

Sanayilesmenin etkisiyle toplu halde yasam fikrini benimseyen ve kentlesme
ile liretim ve tiikketimi bir araya toplayan birey, tiiketim faaliyetlerini yasadigi
topluma karsi kendini ifade etme sekli olarak gérmeye baslamasiyla tiiketim
kiiltiiriiniin de fitilini ateslemistir. Ozellikle de sehir merkezlerine agilan biiyiik alis
veris merkezleri tiikketim c¢ilginliginin doruga ulasmasini saglayan mekanlar olarak
dikkat ¢ekmektedir. Reklamlarla siirekli olarak vurgulanan yasam big¢imlerini kendi
iizerinde uygulama c¢abasi igerisinde olan birey, modanin da etkisiyle, gecici
oldugunu bilmesine ragmen tiiketim ¢ilginlhigindan kendini ali koyamaz bir noktaya
ulagmistir. Bireyler igerisinde yasadiklar1 topluma gore {riinlere anlamlar
yuklediklerinden, icinde yasadiklari toplum ve Kkiiltiir bireylerin tiiketim
aligkanliklaria yén vermektedir demek yanlis olmaz. “Insanlarin bedeni, giyimi,
durusu, bos zamanin1 kullanmasi, ev, otomobil gibi se¢imleri vb., kisaca insanlarin
begeni ve islup duygusu bireyselliklerinin bir ifadesi sayilmaktadir. Yasam tarzi,
genel anlamda bir statii gruplagsmasi seklindedir. Toplumsal statiiler, genellikle sahip
olunan belli bir egitim diizeyi ve yasam tarzina gore belirlenir. Toplumdaki benzer
statii gruplarinin benzer yasam tarzlar1 ve kiiltiirleri vardir. Bu kiiltiir ve yasam tarzi,

belli tiiketim kaliplarina dayanmaktadir™'.

“Bu ve benzeri kanallarla yayginlastirilan tiiketim olgusunun yarattigi
tiikketim kiiltlirii kavram1 genel olarak iki anlamda kullanilir. Birincisi iiretilen iirlin
ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda kiiltiiriin baskin hale gelmesini anlatmak
amaciyla kullanilir. Ikincisi ise, bireysel begenileri, sosyal degerleri ve tiiketicilerin
yasam tarzini ifade etmek amaciyla kullanilan bir kavramdi”®. Bu kiiltir,
tiiketicilerin ihtiyaclari disinda  tiiketime yonlendirildigi, tiikkettikce
sosyalleseceklerine, mutlu olacaklarina ve neyi, nerede, nasil tiiketecekleri
konusunda bilin¢lendirildiklerine inandirildiklar1 bir kiiltiirdiir. Hazza yonelik bir

yasam anlayis1 icerisine g¢ekilen bireyin yasadigt mutluluklar tiikketimin

! Banu Dagtas, Erdal Dagtas “Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlary” . Nilifer Korkmaz (Der.),
Tiirkiye’de Tiketim Kiiltiirii ve Mekansal Ayrigma, s.150.
2 Oguz, s. 46.
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gergeklestirildigi anla dogru orantili oldugundan ¢ok kisa siirelidir. “Hazsal tiiketim,
birinin iirtinlerle ilgili tecriibelerinin duygusal, fantezi ve ¢coklu duyumsal yonleriyle

ilgili tiketici davraniglarini isaret eder’™*®

. Bireyler i¢in artik tiiketmekte olduklar
iirlinlerin onlar i¢in neyi temsil etmekte oldugu 6nem kazanmaktadir. Bu da bireyin
yaptig1 alis veristeki beklentisinin o derece yiiksek olmasina neden olmaktadir. Alig
veris yapan birey sadece bir seyler satin almayacaktir artik, ayn1 zamanda satin aldig1
umutlari, hayalleri, beklentileri, arzular vb. duygularidir. Uriiniin faydaci beklentileri
geri planda kalmaktadir. Uriinden daha ¢ok anlamlar tiiketen birey, tiikettigi zaman
dilimleri igerisinde anlik mutluluklar yasamaya alistirllmis ve siirekli tiiketim
icerisine de c¢ekilmesi i¢in piyasa tarafindan c¢ok farkli tiirde (iriinlerle
karsilagtirilacagina inandirilmig bir haldedir. Bu aldatmacada piyasalarin rolii siirekli
olarak degisen ve farklilastirilan {iriinleri piyasaya sunmaktir. Ornegin, eskiden
sadece yazlik, kislik sezon iiriinleri satisa sunulurken artik yilin on iki ay1 i¢in de bir
‘sezon’ ifadesi gelistirilerek bireylere siirekli degisen bir modadan bahsedilmektedir.
Boylelikle sadece belirli zamanlarda degil ii¢ yiiz altmis bes giin degisen bir sezonda
siirekli alig veris edilmesi saglanmaktadir. Yaz modasi, kis modasi, ilkbahar modast,
sonbahar modasi, sevgililer giinii 6zel iirlinleri, bayramlar i¢in kampanyalar, yeni yil
firsatlari, moda haftasina 6zel koleksiyonlar derken artik yilin her an1 i¢in yaratilan
“suni tiiketim cazibeleriyle” bireyler zorla tiiketsinler diye bahaneler yaratilmaktadir.
Yaratilmis olan bu sembolik tiiketimde “Hirschman ve Holbrook’un isaret ettigi gibi
iiriinler, objektif varhiklar olarak degil, siibjektif semboller olarak goriiliirler™** .
Pazarlamacilar tarafindan O6nemle {iizerinde durulan nokta, iirlinden ¢ok iiriiniin
tiikketici i¢in ne anlama geldigidir birey ancak bu yolla toplum igerisinde ait oldugu

sinift  belirlemekte, kendini ifade etmekte, roliinli benimseyerek, kimligini

yansitmaktadir.

1.3.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Genel Ozellikleri

Genel hatlariyla 6nceki boliimlerde de ele alindigi tizere pek ¢ok arastirmact

tiikketim kiiltiirliniin tarihsel evrelerini li¢ ana donemde incelemekte; “Kapitalizmin

B Celik, s. 47.
# Celik, s. 7.
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gelisim siireci, Fordist donem ve Post-Fordist dénem”* .

Pek ¢cok seyin baslangic noktasi olarak goriilen ABD’nin kapitalizmin gelisim
siirecinde de devreye girdigi goriilmektedir. Yeni {iretim yollariyla gelisen ticaretin
siradan orta siifin tiiketim aliskanliklarinda bir zamanlar liikks olarak goriilen
ihtiyaclarinin artik siradana doniismesiyle ve yasam refahinda olan sigramalarla
iretimden daha c¢ok tiiketimin 6nem kazanmasiyla hazci ve sembolik tiiketim 6n
plana ¢ikmustir.

Fordist donemin kitlesel liretim ve kitlesel tiikketim mantigina dayali egemenligi
1900’1 yillarin basindan 1970’11 yillara kadar siirerken beraberinde getirdigi yeni
meslek sahibi siniflar; kitle iletisim araglarinin da etkisiyle eglence vurgularinin
yapildig1 yeni tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzlarinin olusturuldugu ikinci evre olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

“1980’lerden sonra, post-fordist iiretim tarziyla birlikte bi¢imlenen, iigiincii
tiikketim kiiltliri ve yasam tarzi evresinde sosyal refah devletine karsi piyasa giic
kazantyor. Bu donemde tiiketimin niteligi, daha hizli, ucuz, farklilasmis ve her
alanda biirokrasi, saglik, egitim, eglence vb. asir1 tiikketime dogru degisiyor. Bilgi ve
medyanin daha ¢ok 6n plana ¢ikmastyla artik bir gdsteri/ gostergeler medya toplumu,
gorlintli toplumundan sz ediliyor. Bu yeni goriintii agirlikli toplumda tiiketim
kiiltiiriiniin hem tireticisi hem tiiketicisi konumundaki yeni orta sinif yiikseliyor™ .
Uclincii asama olarak karsimiza c¢ikan post-fordist donemde kiiresellesmenin ¢ok
uluslu sirketlerin egemenliginin artistyla kendini daha c¢ok hissettirdigi
gorlilmektedir. Tiiketime bagli olarak gelisen bu yeni yasam tarzi igerisinde
bireylerin sahip olduklar1 bos zamanlarda en Onemli faaliyetlerinin yine tiiketim
iizerine kurulu oldugu alis veris aligkanligi oldugu goriilmektedir. Teknolojik hayatta
yasanan degisme ve gelismelere bagli olarak bireyler ayrica kendilerini elektronik
alig verise de kaptirabilmekte ve dolayisiyla daha bir yalnizlasma ve yabancilagsma

icerisine ¢ekmektedirler. Ozellikle televizyonda gosterilen reklamlarla iletilen tek

tarafli mesajlarla daha da asirilasan bir tiiketim aliskanligi icerisine ¢ekilmektedirler.

4 Meri¢ Kirmizi, Tiiketim Kiiltiiriinde Cocuk ve Genglik Pazari, Hacettepe Universitesi ,Istanbul,
2012, s. 6.
46 Kirmizi, s. 6.
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Cocuk, geng, yash fark etmeksizin her biri tiiketmekte ve tiikettikge bir ‘daha’nin

arayigindadir.
Bu baglamda tiiketim kiiltiiriiniin genel 6zeliklerini belirleyecek olursak;

* “Tiiketim ihtiyag olmaktan ¢ikmuistir.

* Tiiketim, sonsuz ihtiyaglar1 gidermenin Otesinde statii ve simf
gostergesi olmustur. Toplumsal kodlama ve simge yolu ile topluma
mesaj gonderme argiimanina doniismiistiir.

* Tiiketim, ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasina dayanmamakta, eglence
kavramu ile i¢ ige girmis bir haldedir.

* Tiiketim, gosteriye doniismiistiir. Devasa tapinaklarda ibadet eden
ilkel ¢aglarin caresiz kullarinin ayinde aldig1 hazza benzer duygu ile
Ortiistiirtilen bir sekle bilirtinmiistiir.

* Tiiketim, bir nesneye kullanim degerinin 6tesinde toplumsal degeri
ile de deger bigilen bir sosyo-ekonomik faaliyet halini almistir.

* Tiiketim, tiiretime paralele olarak bulundugu yer ve zamandan
bagimsiz o yerin sosyal, kiiltiirel, siyasal, ideolojik ve dinsek
degerlerini dislayan bir sekil halini almistir.

* Tiiketim, yerel pazarlarda degil 'tliketim araglart' ad1 verilen ve 'yeni
katedrallere' benzetilen devasa aligveris saraylarinda gergeklesen bir
ritiieldir.

* Tiiketim, gosteri, statii halini aldig1 i¢in 6zenti bir aligkanlik haline
bliriinmiis dolayisiyla alt smif, iist sinifi, iist sinifinda baska (ileri
kabul edilen) kiiltlirlerin-toplumlarin tiiketim aligkanligim taklit eder
hale gelmistir.

* Tiiketim kiiltiirii giiniimiizde tiim diinyay1 tek tiplestiren ideolojik ve

yayilmaci 6zellikler sergileyen bir kiiltiir objesi halini almistir”*’.

Gilinlimiiz toplumunda da reklamlar araciligiyla da desteklenen tiiketim olgusu,
sistem tarafindan adeta ‘tilketim makinesine’ doniistiiriilmiis bireylerle varligim
korumaktadir. Asagidaki gorseller giliniimiiz toplumunda bireyin teknoloji ve
tilketimin etkisiyle yasadigi donilisiimiinii bize yansitmaktadir. Sistem tarafindan
caligmaya, satin almaya, konulan kurallara uymaya, tiikketmeye ve tiim bunlar

gergeklestirirken sorgulama yetisinden uzaklasmis, diisiinmemeye yonlendirilmis

4T Tiiketim Kiiltiiri, AVM Kiiltiird, Kent Kiiltiirli, Toplumsal Degisim iizerine yazilar, 07.01.2013,
http://dcf.blogcu.com/tuketim-kulturu-avm-kulturu-ve-kent-kulturu-ile-toplumsal-degis/10678496.
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valmizlastirilmis  bireylere sanki robot gibi yasamalart ve Olmeleri

verilmektedir.

Gorsel 1. Sistem Der ki*®

Sistem Der ki;

SR ) Is |

cars  sATIN  ITAAT Lo pisONme
Al

f ET &L

Yaziyla) : Robot olun, korkun, sevgiden, dogadan

ve insanhiktan uzak yasaywn. Uzaklasin birbirinizden. Herkes|
yalniz kalsin, herkes basinin garesine baksin.

mesajl

Kaynak: http://muhalifyumurta.wordpress.com/author/muhalifyumurta/page/49/

Géorsel 2. Albert Einstein’in Korktugu®

GALIBA ALBERT EINSTEIN’IN KORKTUGU GERGEK OLDU
= [ e 573

Arkadaslarla kahve igerken Plajda giizel bir giin

Kiz/Erkek arkadagin ile birlikte Arkadaslarla dolagirken

“Korkarim ki bir giin teknoloji, insan
etkilesiminin oniine gececek ve aptal
bir nesil ortaya cikacak...”

Albert Einstein

Kaynak: http://kisiselbasari.com/bir-foto-einsteinin-korktugu-gercek-mi-oldu.html

Bir diger gorselimiz, A.Einstein’in teknoloji hakkindaki ongdriisiinii ifade
etmektedir. Giliniimiiz toplumunda gerceklestirdigi tiim sosyal faaliyetler sirasinda
bile bireyler akilli telefonlarla, tabletlerle kalabaliklar i¢inde yalnizlig1 tercih
edebilmektedirler. Yan yana oturan ya da aymi masayr paylasan arkadaslar

birbirleriyle yiiz yiize iletisim kurmak yerine ellerindeki akilli telefonlarla “reel

ortamlarda sanal muhabbetler” edebilmektedirler.

8 08.02.2013, http://muhalifyumurta. wordpress.com/author/muhalifyumurta/page/49/
*08.02.2013  http://kisiselbasari.com/bir-foto-einsteinin-korktugu-gercek-mi-oldu.html
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1.3.2. Tiiketim Kiiltiiriine Elestirel Bakis

Tiiketim kiiltlirline negatif bir bakis agis1 gelistirilecek olursa, tiiketirken
yalnizlasan bireyin ayni zamanda mutsuz ve Ozgiirliigii kisitlanmis bir hale
gelmesidir. Adorno’nun da belirttigi gibi “insanlara genel bir can sikintist hakimdir.
Insanlar, davranislarini 6zerk bicimde kendileri belirlerse bir sikint1 olusmaz, cekilen

%0 Bireyler hareketlerini kendilerinin belirlediklerini

sikiti, nesnel uUmitsizliktir
sanirlarken aslinda kitle iletisim araglariyla empoze edilen mesajlara gore tek tip
davraniglarda bulunmaktadir. Tiikettikleriyle farklilasacagina inandirilan bireyler
aslinda  Adorno’nun altim1 ¢izdigi  —tektiplesmenin- de bir  parcasinm
olusturmaktadirlar. Stirekli yaratilan ihtiyaglar listesini bir tiirlii tamamlayamayan
birey, asirilasan tliketim kaygisinin igerisine c¢ekildik¢e toplumla biitlinlestigini
diisiiniirken, Baudrillard’in belirttigi gibi “bolluk igerisinde yasayan toplumdaki
bireylerin bagka insanlar tarafindan kusatilmadigi aslinda nesneler tarafindan

» 31 diisiincesinin adeta kaniti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketimle

kusatildig1
ortaya cikan kiiltiir artik bizi yonlendiren, ne giyecegimize, nereden alacagimiza,
nasil hareket edecegimize, ne izleyecegimize yon veren bir hal almaktadir. “Bu tek
gorilintli ya da reklam piyasasinin ortak hareket noktasi —tiiketicilerin kiiltiirel agidan

tiirdesligi fikridir”>* .

Marcuse’nin de dedigi gibi ‘kapitalizm, tek boyutlu insani yaratir’ ve bu tek
boyutlu insan kendini tiikketim kiiltliriiniin biiyiisiine kaptirdigi andan beri bu
aynilasmanin dozunu farkinda olmadan daha da arttirmistir. Bir sekilde tiiketim ile
mesgul edilen bireyler aslinda sistem i¢in —uysallastirilmis- bir haldedirler.
Catismadan uzak, her seyi kabul etmeye hazir, var olan sisteme karsit goriis
iiretmeyen bir haldedir, bir sekilde uyusturulmus gibidir. “Marcuse’a gore, sistemin
etken yapisi, insan bilincini koreltmeye baslar. Aklin 6zerk yapisi pargalanir, elestirel
diisiince ise giderek yok olur. Teknolojik gelisimin insan hayatina bu oranda girmeye
baglamasiyla, mantik, yasamin var olan gergekligine boyun eger. Bireylerin

yasamlarm siirdiirmek igin dayandiklari nesnelere insan hakim degildir. Insanlar,

50 Mumcu, s. 14.
51 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 2012, s. 15.
52 Mumcu, s. 60.
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nesnelerin verili bir diizen ig¢inde olusan kanununu kabul etmeye baslar. Daha ileri
diizeyde olan bu yabancilasma nesnellesir; yabancilagsan kisi kendi yabancilagsmis
yasamu igerisinde kaybolup gider; geriye tek boyut kalir. Bu tek boyut her yerde ve

her bicimdedir.” >

Insanlar kullandiklar1 nesnelere gore kendilerini ifade etmeye baslamistir.
Ornegin; kullandig1 araba ile sportif oldugunu diisiinen bir kisi artik kendi kontroliinii
de nesnelere birakmis yapidadir. Alis veris merkezlerinde siirdiiriilen hayatlarla
“kiiltiirin kendisi kiiltiirellestirilir, ayn1 zamanda metalar da kiltiirellestirilir>* .
Insanlar artik tiikettikleri nesneler kadar vardirlar ve sahip olunan nesnelerin
giincelligine gore de statiiler artar. Medya araciligtyla desteklenen tiiketim kiiltiirii
yaygmligini bu sekilde siirdiirmektedir. Tiiketim kiiltiirliyle beraber tiiketime baglh
suglar da artmistir. Ozellikle kredi kartlar1 ile yapilan alisverislerde bu
gozlemlenmektedir. Birbirleriyle tiikketim yarisi igerisine girmis bireyler ruhsal olarak

da rahatsizliklar yasayabilmekte en basit haliyle —aligveriskolik- olarak

adlandirilabilen asiriliga bagli bir bagimlilik icerisine girmektedirler.

Bu goriislere kars1 tiiketim kiiltiiriiniin - pozitif yanlarindan da soz
edilmektedir. Daha fazla tiiketimin geregi daha fazla iiretim oldugundan refah bir
yasamin kag¢inilmazi oldugunu savunanlar da bulunmaktadir. Tiiketilecek iirlinlerin
cesit ve miktar1 da artmustir. Tiiketimin, demokratiklesmenin 6nemli bir unsuru
oldugunu diisiinenler, tiiketimi gerceklestiren bireylerin hayal giicleriyle gelecege
daha umutla bakabildikleri ve daha mutlu olabildikleri goriisiinii savunmaktadir.
Tiiketici dernekleri gibi kurulan politik oOrgiitlenmeler de demokratiklesme ve
ozgilirlesmenin en Onemli gostergeleri olarak kabul edilmektedir. Piyasa sartlari
geregi artan rekabet, tiiketiciler i¢in sunulan seceneklerin artmasina neden olmustur.
Kendisine pek ¢ok secenek sunulan birey bunlar igerisinden kendini mutlu eden(leri)

secme Ozgiirliigline sahip oldugundan aslinda geneli itibariyle de 6zgiirdiir.

53 Mumcu, s. 71.
54 Baudrillard, s. 19.
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IKiNCi BOLUM
TUKETIM KULTURUNUN ARACI OLARAK REKLAMLAR VE
REKLAMLAR ARACILIGIYLA YARATILAN MARKA
KIiSILIGI

2.1. Reklam ve Reklamcilik Kavramm

Bilgi ve bilgi kullaniminin 6neminin her gecen giin arttifi gilinlimiizde
ekonominin de yarattig1 etkilerle birlikte reklam ve reklamcilik alaninda da pek ¢ok
degisme ve gelisme yasanmaktadir. Markalar i¢in amacin tiiketici yaratmak degil de
misteri yaratmak oldugu bilincinin olustugu andan itibaren pazarlama faaliyetlerinde
de farkliliklar yasanmaya baslanmis ve bu alanda da iletisim ve reklam ¢abalariin
hem kitlesel hem de yeni reklam mecralariyla kisiye 6zel olarak uygulanmasi sekli
onem kazanmistir. Reklamlarla ilgili yapilan pek ¢ok tanimlamada degismeyen en
onemli nokta, reklamin bir iirlinii sattirmak ve satictya kazan¢ saglamak amaciyla
yapilmakta olusu iizerinedir. Ozellikle de giiniimiizde reklamlarin iiriinler hakkinda
verdigi bilgiden ¢ok onlar1 arzu duyulan nesnelere doniistiiren ve bireyleri tiiketme
konusunda ikna eden yapisi lizerinde durulmaktadir. Tiiketici olmayr 6grenen

bireyler, reklamlarda kullanilan 6zendirme yolu ile bu deneyimi yasamaktadirlar.

“Fransizca kokenli kelime olan reclame kokiinden gelen reklam, insan
davranigini istenilen bir yone etkilemek veya degistirebilmek amaciyla kullanilan en
etkili ve stratejik kitle iletisimi bi¢imlerinden biridir. Reklam ekonomik bir arag
olarak, marka olusumunu saglamayi, liriin veya hizmeti piyasada tutundurmayi, onu
satmay1 ya da talebi artirmayir amacglamaktadir. Bir iirlin ya da hizmetin satigim
artirmak temel hedefken, bir yandan da ekonomik haberlesme islevi goriir. Markanin
pazarlama stratejisine gore olusturulmus mesajin iletilecegi hedef kitleye en uygun
yol ve yontemle iletilmesi amaglanir. Ilgili mesaj; yazili, sozlii ve goriintiilii

tekniklerden yararlanilarak iletilir.”*”

> Ugur Bati, Reklamn Dili, Alfa, istanbul, 2010, s. 11.
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Reklamlar ‘seyleri’ satilabilir hale getirmekle birlikte bireyler i¢in bir sey
ifade edebilir hale de getirmektedir. Judith Williamson’a gore “reklam, ‘seyler’in bu
ifadelerini, insan ifadeleri olarak bize terciime eder; onlara insani olarak simgesel bir

9956

‘degisim-degeri’ verilir™” seklinde tanimlamaktadir.

“Reklam, bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.”®’ Reklamin tanimin
daha farkli boyutlariyla da ele alacak olursak tiiketici agisindan reklam ‘tiiketiciye
iiretilen mal ve hizmetler hakkinda, yeterli ve dogru bilgiyi cesitli iletisim araglari
yardimi ile iletmektedir’ diyebiliriz. Pazarlama agisindan ise reklam belirli bir
kaynak tarafindan mallarin hizmetlerin veya diisiincelerin, para karsiliginda iletisim

araclari vasitastyla tarif edilerek duyurulmasidir” 8.

Yasamimizin vaz gecilmezi halini alan reklamlarin bir bagka tanimini da su
sekilde yapabiliriz “reklam sadece mal ve hizmet sunmakla kalmaz; kendisi zaten
iirlindiir, bir reklam elestirmeni olan Judith Williamson’a gore reklam ‘tecimsel
fotograf¢ilikta karsilagtifimiz en yaygin bigimidir. Reklamcilik, bir anlamda,
Bati’nin ileri endistrisi devletlerinin ‘resmi sanatidir’. Gazetelerimizi doldurur,
kentsel ¢evrenin her yanima yapistirilir. Oldukca organize bir yap1t olup bir ¢ok
sanatg1, yazar, film yonetmenini barindirir ve kitle iletisim araglari iiriinlerinde biiyiik
bir yer tutar. Reklam medyanin goriiniimiinii ve politikalarin1 da etkileyerek
ekonomide 6nemli bir yer tutmasini saglar; belli bir ekonomi sisteminde vazgecilmez
deger ve fikirler gelistirip niifuz ettirir. Siirekli ve dikkate deger bir tiikketim
dongiisiinde reklamcilar, bizlerin bir seyler satin alip kullanmamizi, atmamizi ve

. . . 59
yerine yenisini almamizi isterler” >”.

Reklam i¢in genel bir tanim yaparsak: “Reklam; gazete, dergi, radyo,

televizyon, afis, tabela gibi medyalar araciligiyla cesitli mal ve hizmetlerin genis halk

56 Judith Williamson, Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve ideoloji, Cev.: Ahmet Fethi.
Utopya, Ankara, 2001, s. 12.

57 Aybike Serttas Ertike, Reklam, Detay Yayincilik, Ankara, 2010, s. 21.

% Derl.Sahinde Yavuz, Reklamin Toplumsal Yansimalar: ve Yeni Reklam Bicimleri, Utopya
Yayinevi, Ankara, 2009, s. 61.

59 Gillian Dyer, iletisim Olarak Reklamcilik, Cev. Nurdan Oncel Taskiran, Beta, Istanbul, 2010, s.
1-2.
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kitlelerine tanitimidir. Bu mal ve hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata alinacagi ve
nasil kullanilacagi hakkinda tiiketiciye bilgi veren, ona parasini en iyi sekilde
degerlendirme yolunu gosteren bir aragtir. Ayni zamanda iireticinin, is adaminin iyi
bir pazar bulmasina, sermaye ve cabasimni degerlendirmesine, yeni iiretim ve

yatirimlara yonelmesine biiyiik bir destek unsurudur .

Reklamla ilgili yapilan tanimlardan yola c¢ikildiginda, iiretici ve tiiketiciyi
bulusturan, iirlinle 1ilgili bilgileri tliketicinin dikkatini ¢ekecek detaylar1 ©ne
cikartacak sekilde ele alan ve bu isi sanatsal bir yapida gergeklestiren tiikketim
kiiltiiriiniin olmazsa olmazi olarak degerlendirmemiz olagandir. Ozellikle iginde
bulundugumuz c¢agda reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede ve tiiketim
tercihlerini belirlemede 6nemli etkiye sahiptir. Teknolojik gelismelerin de etkisiyle,
gorlintiilenen iiriinlerin sanki tiiketicinin elindeymis gibi tanitilabilir hale gelmesiyle
artik reklamlar iirlin satislarinda tiiketiciyi ikna etme konusunda daha da etkin bir rol
istlenmektedir. Bu noktada, yaymlandigi mecranin da etkisiyle reklamlarin
etkileyiciligi, izleyicilerin dikkatlerini ¢ekme ve onlar tiiketime ikna etme
konusunda etkin bir rol stlenmektedir. ‘“Reklamverenler, gitgide artan
sorumluluklariyla, medya kaynaklarindan, tiiketicileriyle ilgili onlarin fiili olarak
maruz kaldiklar1 reklam ve tiiketicileriyle olan iliskilerinin kaliteleri hakkindaki
bilgileri takip etmektedirler. Boylelikle, farkli medyalarin potansiyel alicilar tizerinde
mesajlarinin - alinmas1  konusunda ne kadar etkili oldugunu anlama c¢abasi

. .. . 61
igcerisindedirler”.

“ Giinlimiiz tliketim toplumlarinda, tiiketim ihtiyactan ¢ok prestij, farklilik,
bir gruba aidiyet, kimlik ve imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina
yapilmaktadir. Medya igerikleri, tliketiciye metalar1 kullanarak simif atlayacagi,
yasaminin olumlu anlamda degisecegi, bir gruba ait olacagi ya da farkli olacag:
tiirlinden iletiler sunmakta, {irliniin kendisinin tanitimi ise geri planda yer almakta ya

da hi¢ yer almamaktadir. Ozellikle 1980 ve 1990’l1 yillarin medya iiriinleri ve

5 Hasip Pektas, Reklam Nedir? islevi ve Etkileri Nelerdir?, Ondokuz Mayis Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 1987 s. 221.

%! Jenkins, Henry, Convergence Culture Where Old and New Media Collide, New York University
Press, 2006, s. 75.
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reklamlarinda ise, tiiketiciye bir ‘yasam tarzi’ sunulduguna vurgu yapilmaktadir.”®*

Reklamlar araciligiyla sunulan iletilerde alt1 ¢izilen tiiketim olgusu vaat ettigi yasam
tarzlariyla daha genis kitleleri kendisine hedef alirken tiikketime yeni formlar da
kazandirmaktadir. Reklamlarla alti ¢izilen, alimacak olan tek bir iirlin yeterli
olmayacagi, alman iiriinii destekleyecek, biitiinleyecek baska iirtinlerle birlikte bir
anlam ifade edecegidir. Boylelikle zincirleme bir tiikketim faaliyeti olusturulmakta,

tiketime suireklilik kazandirilmaktadir.

Tiiketim kiltlirliniin en 6nemli aktaricis1 olarak goriilen reklamlar, tiikketim
iirlinlerine yiikledikleri anlamlarla ve yarattiklar1 marka imajlartyla da kapitalist
sisteme hizmet eden 6nemli bir araca donlismektedir. Burada 6nemli olan nokta
reklamlarin her an her yerde karsimiza c¢ikabilecek bir erisim yapisina sahip
olmasiyla ilgilidir. “ Reklamlar dylesine istikrarli ve fiitursuz bir bicimde artt1 ki olan
bitenin akildisiligini kavrayamadik bile. ilanlar artik alisildik yerleriyle — otobiisler,
billboardlar, stadyumlar- simirli degil. Amerika sirketine gore, goziin takilabilecegi
her alan, bir logo veya iirlin mesajiyla doldurulabilir, hatta doldurulmalidir"®. Bu
baglamda, tiiketim faaliyetinin bos zamanlar1 hedef alan ve bunu bir eglenceye
doniistiiren yapist reklamlarla vurgulanarak stirekli ve yeni tiiketici kaliplari
yaratmay1 amaclamaktadir. Tiiketime dayali olarak yaratilan yasam kaliplari,
reklamlarin 6zendiriciligiyle bireylere hayal ettikleri, arzu duyduklar1 bagka
kimlikleri kazandiracagini sdylerken iriinlerin sahip oldugu temel islevsel
degerlerinden ¢ok onlara kazandirdiklar1 simgesel degerler {izerine vurgu

yapmaktadir.

2.1.1. Reklam, Amaci ve Etkileri

“Reklamda karsilikli etkilesimin, haberlesmenin basitlestirilmis analizi bes
soruyla yapilabilir. Kim, Ne, Kime, Ne yolla soyliiyor ve etkisi nedir. Bir mesajin
halka ulastirilmasinda bu sorular sorularak yola ¢ikilmalidir. Bu nedenle bir reklam
plan1 hazirlanirken; onun fikir verir, carpici, dikkat ¢ekici, enteresan, haber verir,

alma arzusu uyandirir olmasia dikkat etmek gerekir. Carpici bir baslik, etkili bir

62 Banu Dagtas, Erdal Dagtas, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlar1, Utopya,
Ankara, 2009, s. 7-8.

63 Lasn, s. 21.
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resim, ¢ok yonlii bilgi veren bir metin reklamin giiciine gii¢ katar.”®* Reklamlarla
amaglanan halka bir mesaj ulastirmaktir ve ulastirilan mesajin sonucunda reklami
yapilan markanin tiiketimi amag¢lanmaktadir. Tiiketimin gerceklestirilmesini saglama
amaciyla yapilan reklamlarda kullanilan gorseller, dil ve miizik de 6nemli bir yere
sahiptir ve tiim bunlar birbirlerini biitiinleyici bir sekilde kullanildiginda reklamin

temel fonksiyonlarini yerine getirmesi miimkiindiir.

Bu baglamda, “Kotler’e gore reklamin amaclarini genel olarak dort baslikta
toplayabiliriz: bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak, pekistirmek”®. Yine bu
dogrultuda, reklami bir iletisim bicimi olarak ele aldigimizda ise, reklamin temel

fonksiyonlarint su sekilde siralayabiliriz:

*  “bilgilendirme,

e ikna etme,

e hatirlatma,

e deger katma

e ve Orgiitin diger fonksiyonlarina yardimeci olma.”®® fletisim bi¢imi olarak
degerlendirildiginde ireticinin reklam ile amacladigi temel seyler ise
isletmeye karsi sayginlik olusturmayla birlikte firma biinyesinde planlanan
kisisel satis hedeflerine ulagilmasini saglanmak, sektorel olarak talep artisi
yaratmak, iiretimden dagitima tiim kanallar arasi baglanti kurmak, tiretilen
iiriinle ilgili farkindalig1 saglayip en azindan {irlinii denetmeye ikna etmek,
ikna sonrasinda malin kullanimin1 yayginlastirip tercih edilmesini saglamak,
marka ile ilgili imaj olusturmak ya da daha Onceden olugsmus imaji
degistirmek, varsa marka ile olusmus Onyargi ve olumsuz diisiinceleri
sonlandirmak, aliskanliklar1 etkilemek, tiiketiciyi egitmenin yani sira sunulan
iyl hizmetin altin1 ¢izerek bu yolla piyasaya hakim bir marka yaratip

isletmenin prestijini arttiracak faaliyetlerde bulunmaktir.

64 pektas, s. 221.
65 Miige Elden, Ozkan Uluksk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, [letisim, Istanbul, 2008, s. 14-15.
66 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 81.
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Reklam caligsmasi yapilan konu ya da iiriinle ilgili halkin bilgilendirilmesi ve
bu yolla da halkin aradig: iiriinii kolaylikla bulmasina, almasina yardime1 olunmasi,
irline ait fiyat ve temel Ozelliklerinin 6grenilmesinin saglanmasidir. Bir reklam
caligmasi ile genis kitlelere ulasildigindan, yapilacak ¢alismada son derece dikkatli
olunmalidir. Hayal giicli ile gercegin bulusturuldugu bir calisma olan reklam,
bireyleri tilketmeye 6zendirirken bir takim vaatlerde de bulunur. Bu vaatlerden en
onemlisi de mutluluktur. Tabii ki bir reklamin ya da tirliniin direkt olarak bireylere
mutluluk vermesi miimkiin degildir, yani amag¢ bu degildir ama reklamlar bu konuda
bir ara¢ gérevini iistlenmektedir. “Insanlar ¢ogu kez hayallerini kendileri yaratirlar.
Ve boylece mutlu da olabilirler. Reklam psikolojisi {istiine eserleri olan Robert
Guerin’e gore; “Teneffiis ettigimiz hava, oksijen, azottan ve rekldmdan meydana
gelmistir.”67 Bu agiklamalar dogrultusunda reklamin amaclarn ile ilgili
tanimlamalarda bulunan “Clow ve Baack’in reklamin amaglartyla ilgili yaptigi
sirlamaya bakmakta fayda vardir: marka imaj1 olusturmak, bilgilendirmek, ikna

etmek, diger pazarlama ¢abalarini desteklemek, harekete gegirmek”®®,

Reklamlar, bireylerin hayal diinyalarinda oyunlar yaparak onlarin dikkatlerini
bir yone ¢ekmede dnemlidir fakat bu oyunu yaparken de ayni zamanda toplumu olup
bitenle birlikte yenilikler konusunda da haberdar etmektedirler. Alisverislerimizde
yasadigimiz kararsizliklar, {iriin segmedeki zorlanislarimiz pek ¢ok kez bir reklam
karesinde gordiiglimiiz sahne ile sonlanmaktadir. Reklamlar, {iriin segme konusunda
adeta canli bir katalog gorevi gorerek bizleri aydinlatip karar vermemize yardimci
olurlar. Tiiketici agisindan ele aldigimizda bu tiir etkileri bulunurken iiretici agisindan
da satis ve kazang arttiric1 etkileri bulunmaktadir. Reklam ile amaglanan tanitimi
yapilan {iriin ya da hizmetin piyasada bulunan benzerlerinden farkini ortaya koymasi
icindir. Basarili bir reklam ile bir iiriin ya da hizmet piyasadaki tiirdeslerinden ayrilir.
Tim bu 6zelliklerine ragmen tabii ki de reklam satis arttirmada tek basina yeterli

degildir. “Eger diger biitliin pazarlama faaliyetleri; mamuliin planlanmasi, iiretimi,

57 pektas, s. 221.
5 Miige Elden, Ugur Bakir, Reklam Cekicilikleri, iletisim, istanbul, 2010, s. 15.
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dagitimi ambalajlanmasi, fiyatinin belirlenmesi ve satis1 bu amaca uygun olarak

yiiriitiliirse basartya ulasir”®’.

En yalin haliyle reklamm ilk isi Triinleri, hizmetleri tiiketicilere
tilkettirmektir. Zamana yayarak degerlendirildiginde triinlerin 6zellikleri, etkileri ve
faydalar1 anlatilarak tiiketme faaliyetinin siirekliligi, talep haline doniistliriilmesi
saglanir. Reklamin toplumu yansitici oldugu tartisilmaz bir olgu. Bu baglamda
reklamin sosyal etkilerinin de altin1 ¢izmekte fayda bulunmaktadir. Reklamin sosyal
etkileri: * popiiler kiiltlirii yansitir, marka degerini yansitir, aidiyet duygusunu yaratir,

79 izledigimiz bazi reklamlarin etkilerini ¢ok kisa siirede

toplumsal degerleri yansitir
gozlemleyebildigimiz gibi bazi1 reklamlarin da etkilerini fark etmek i¢in uzun zaman
gerekebilir. Her durumda da gozlemlenen sahip oldugu etkinin kaginilmazligidir.
‘Reklamcilarin anlattigi her seye inanmiyoruz’ diyenlerin inkar edilemeyecek bir
oranda oldugu gercgektir ama bunu sdyleyenlerin kullandiklar1 deterjanin en iyi ve en

beyazlatic1 6zelliklerde olduguna inanmalarini saglayan etkenin ne oldugu da bir

soru isareti olarak karsimizda durmaktadir.

Reklamlar hayatimizin olmazsa olmazi haline doniismiistiir. Bununla birlikte
ilettikleri mesajlar, etkileri pek cok kesim tarafindan da tartisilmaktadir. Olumlu-
olumsuz yonleri isletmecilerden reklamcilara siyasetcilerden sosyolog ve
psikologlara kadar tartisilmaktadir. Bu baglamda reklamlara yonelik cezai

yaptirimlar da oldugu goriilmektedir.

Reklam iizerine yapilan tartigmalar, reklamin olumlu ve olumsuz etkileri
iizerine yogunluk kazanmaktadir. “Reklamin, yanlis bilgiler ve gercekten oOte
ozelliklerle iirlinleri tanitarak tiiketicilerin duygularina yonelik aldatmacalar icerdigi
bu yolla da bireyleri gereksiz bir tiiketim igerisine soktugu konusu en basta gelen
tartigmalardan biridir. Siirekli reklam iletileriyle karsi karsiya kalan tiiketicilerin
reklamlardan bikmasi ayni zamanda firmalar adina da bosa harcanan para olarak
tanimlanirken, boylesi bir durum maliyetleri yiikselttiginden iiriin satislarinda da

fiyat arttiric1 bir yapiya sahip olmaktadir. Ayni paralellikte, reklam maliyetlerinin

5 pektas, s. 221.
70 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta, Istanbul, 2010, s. 123.
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cok yiiksek olmasi bazi isletmeler agisindan katlanilabilir boyutta olmadigindan
iirlinlerinin reklamini yapmalarina engel olmakta ve bu da piyasada taninmalarina
engel olmaktadir. Bu baglamda reklamlarin, haksiz rekabeti ve bir anlamda

tekelciligi de yarattigi siklikla tartisilan konular arasinda yer almaktadir™’".

Reklamla ilgili yapilan bir diger 6nemli elestiri de sosyal siniflar arasindaki
ucurum daha da belirginlestiren izler tasidigi yoniindedir. Bir kesim i¢in ihtiyag
olarak goriilen {iriinlerin baska bir kesim i¢in liiks sayildig1 giiniimiiz toplumlarinda
bazi tiiketim mallarmnin reklamlarmin yapilmas: sakincali bulunmaktadir. Ornegin,
maddi durumu iyi olan bir anne ile cocugu markete gittiklerinde istedikleri marka ve
sekilde ¢ikolatay: alabilirlerken bu durum daha alt sinif gelir grubunda bir ailede yer
alan bagska bir ¢ocuk i¢in ayni sekilde hayal kiriklig1 anlamina gelebilmektedir. Aym
durum farkli gelir siiflarinda yer alan ailelerin ¢ocuklar1 bu reklamlar1 evlerinde

izlediklerinde de gerceklesmektedir.

Diger bir elestiride reklamlarda kullanilan dil {izerinedir. Reklamlarda
kullanilan dilin kiiltiir izerine de ters etkiler yarattig1 seklindedir. Ayrica reklamlarda
kullanilan kadin figiiriiniin sadece lekelerle, kirlerle miicadele eden ev igsinden baska
bir isten anlamayan, kimi zaman sadece reklami yapilan iirliniin yaninda durarak
cinsel bir obje olarak kullanilan bireyler olmasi da reklamlar iizerine getirilen
elestiriler arasinda yer almaktadir. “Toplumun genel degerlerini ve inanglarim
etkilemesine ek olarak reklam diger iletisim araglar1 —edebiyat, sanat ve hatta dilin
kendisi ile de etkilesime girer ve onlar1 etkiler. Bu etki bigimin kendisine veya bize
belli bir zarar ya da kotiilik amagli olmayip, modern yasamin pek c¢ok alaninda
tilketim toplumunun- tiiketim c¢ilginligi, zenginlik, cinsel cazibe ve cinsel giic,
rekabetgi istiinliik vb. temel degerlerini bulabilecegimizi gdstermektedir.”’> Ozetle,
toplumu bi¢imlendiren ve adeta bir ayna gibi yansitan reklamlarin etkileriyle ilgili en
onemli elestiriler “reklamin materyalizmi desteklemesi, tek tip yaratmasi, bilingaltini

etkilemesi, tiikketim {izerindeki etkisi, reklamin medyanin tercihlerini etkilemesi, {liriin

"I Nilay Tasyiirck, Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi:Bir Alan Cahsmasi. (Yiksek Lisans Tezi), Dan.: Prof. Dr. Dilaver Tengilimoglu, Atilim
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Anabilim Dali, 2010, s. 52-55.

2 Gillian Dyer, Iletisim Olarak Reklamcihk, Cev. Nurdan Oncel Taskiran, Beta, Istanbul, 2010,
s. 114.
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e . .. . . . . 73
ve iriin maliyetlerini etkilemesi ve reklamin etki alaninin ¢ok genis olmasi”

uzerinedir.

Buna karsilik reklamin yararli yonleri de bulunmaktadir. “Talep olusturucu
ve artiric1 yoniiyle istihdam ve ekonomiye katkisi, rekabeti ve dolayisiyla kaliteyi
arttirict  yapisi, uriin fiyatlarinin rekabete dayali olarak diismesini saglamasi,
alternatif arttirici, bilgi verici olusu ve gorsel ozellikleriyle 6gretici ve eglendirici

olusu reklamin sayilabilecek en belirgin faydalari arasinda bulunmaktadir™™.

Reklamcilarin, reklamla ilgili yapilan olumsuz elestirilere verdikleri cevaplar
da oldukca carpicidir. Reklamlarla dikkat ¢ekme amacinda olan reklamcilar aym
zamanda yaptiklar1 seyin de anlasilir olabilmesi i¢in halk tarafindan konusulan dili
tercih ettiklerini, yaptiklar1 kelime oyunlar ile eglenceli bir farklilik yaratarak
farkindalik olusturma c¢abasi igerisinde olduklar1 yoniindedir. Reklamcilara gore
reklamin cocuklar iizerindeki etkisi ¢ok kisa siirelidir. Onemle iizerinde durulmasi
gereken sey, ¢ocugun aile bireylerindeki biiyiiklere olan 6zentisinin hassasiyetle
takip edilmesi olmalidir. Reklamlarda gosterilen iriinlerin aliminin tercihi aile
biiytikleri tarafindan yapilmalidir ki burada da aile, egitim seviyeleri, egitim sistemi
konular1 6n plana c¢ikartilarak sorumluluk aileye ve sisteme birakilmaktadir.
Reklamlarda kadin kullanimi iginse genel yapi ve kiiltlir geregi ev islerinin hep
anneler, kadinlar tarafindan yapiliyor olusundan kaynaklandig: iizerine agiklamalar

yapmaktadirlar.

Hayatta pek c¢ok konu ya da sey iizerine iyidir ya da kotiidiir seklinde
tartigmalar yapmak miimkiindiir. Ayn1 durum reklamlar i¢in de gegerlidir. Burada
unutulmamasi: gereken ara¢ konumunda olan reklamin kullanilis niyetidir. Nasil bir
seyi iyi amagla kullanmak iyi sonuclar kotii amagla kullanmak da koétii sonuglar
veriyorsa bu durum reklamlar i¢in de aynidir. Pek ¢ok konuda elestirilen reklamlar,
toplum yararina olan trafik, ¢evre bilinci, aile planlamasi, uyusturucuyla miicadele,
sigarayla savas, obeziteyle miicadele vb. konularda da Onemli bir rol

iistelenebilmektedir. Bu da reklamcilara 6nemli bir sorumluluk yiiklemektedir

73 peltekogls, s. 125-126.
™ Tagyiirek, s. 50-52.
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2.1.2. Reklamciligin Tarihsel Siirecine Kisa Bir Bakis

Reklamciligin tarihine bakildiginda, ilk ve orta caglarda ¢ok ilkel sekilde,
cigirtkanlar, tellallar araciligiyla yapildigr goriilmektedir. Degis tokus ile baslayan
reklamcilik anlayisi pazar yollar iizerinde Avrupali tiiccarlar tarafindan duvarlara
sattiklar1 seylerin ¢izimleriyle boyut degistirmistir. Resimlerle isaretlemenin temel
nedeni mallarinin kalite kontroliinii yaptirmak zorunda kalip markalamaya
yoénelmeleriyle birlikte diikkanlarin ayirt edilmesini saglama amaciydi. Uretimde
yasanan c¢esitlilik ve fazlalik pazarlama faaliyetlerinin c¢esitlenmesine bununla
birlikte iletisim ve ulagimda yasanan teknolojik gelismeler de reklamciligin
dogusuna neden olmustur. Ozellikle 1450 yillarinda Gutenberg’in Matbaa makinesini
bulusu ile reklamcilikta yeni bir donem baglamistir. “1480 yilinda ilk duvar afisi

Londra’da bir kilise kapisina asilmistir’”’

. Bir diger gelisme ise “1525 yilinda
Almanya’da ilk gazete ilani yaymlanmistir”’®. 1588°de reklamcilikla ilgili bir ajansa
ihtiya¢ duyuldugu anlasilmistir. Reklamcilikla ilgili en énemli atihm * Ilk ticari
radyo istasyonu 19222de Weaf adiyla kurulmustur. 1924’de N.W.Ayer and Son

firmasi, Eveready Saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamistir™””.

1900-1920 yillar1 arasinda ABD’de yasanan krizle pek c¢ok firmanin
kapanmasi reklamcilik sektoriiniin de biiyiik bir sikintinin igerisine sokmustu. 1940-
1950 yillarinda ikinci Diinya Savasi’nin olumsuz etkileri hakimiyetini siirdiirse de
reklamcilik i¢cin  biiyiik gelismelerin  yasandigi goriilmektedir. Bu donem
televizyonun reklamcilikta etkin olarak hissedilmeye baslandigi bir donem olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. 1990’lar ise artik internetin adinin gecti§i ve internet
reklamciliginin varligini hissettirmeye basladigi yillar olarak gdzlemlenmistir. “15
Nisan 1994°de HotWired ilk banner reklaminmi AT&T’den almistir. Hemen
arkasindan IBM ve Zima (Pepsi’nin alkollii icecegi) internete reklam veren markalar

9578

arasina girmistir””". Bu c¢alismalar ABD’de internet reklamciligimin 1998’den

itibaren giiclenmesini saglayan c¢aligmalar olmustur.1990’1 yillar kitleselden daha

5 Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, Dénence, Istanbul, 2005, s. 50.
76 Miige Elden, Reklam ve Reklameilik, Say Yayinlari, [stanbul, 2009, s.1 48.

" Elden, s. 51.

8 Kocabas, s. 53.
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fazla bireysel iletisime onem verilmesi gerekliliginin fark edildigi buna bagl olarak

da internet reklamciliginin ivme kazandigr donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’deki Reklamcilik Tarihine Kisa Bir Bakig

Diinya iizerinde reklamcilikla ilgili yasanan gelismeler Tiirkiye’ye de
yanstmstir. Ozellikle 19. yiizyilin ortalarindan itibaren kendini daha da hissettiren
bir noktaya ulagsmistir. Osmanli doneminden itibaren incelenecek olursa Tanzimat
sonrasinda “Agah Efendi tarafindan 1864 yilinda c¢ikarilan Terciiman-1 Ahval
gazetesinde yer alan ilk ilanlarda bulunan Yeni Cami avlusundaki diikkanlardan
birinin ithal ettigi mutfak malzemelerinin duyurusudur”®. 1986 yilna kadar
bakildiginda ise gazetecilik agisindan olduk¢a durgun ve soniik bir donem
oldugundan, sansiircii anlayisin yogun olarak yasandigi bu yillarda Servet-i Fiinun
dergisinde ilanlara yer verilmedigi goriilmektedir. Bu kisir donem 1908 yilinda
Mesrutiyet’in ilani ile asilmis ve reklamcilikla ilgili girisimler gerceklestirilmistir.
“1909 yilinda giiniimiize kadar gelen ilancilik Kollektif Sirketi kurulmustur’®.
Cumbhuriyetin ilanina kadar gecen siire¢ icerisinde savaslarla birlikte ekonomik
acidan yasanan sikintilar gazeteler ve reklamcilar i¢in oldukg¢a sikinti verici bir
donem olarak ge¢mistir. Sikintili glinlerin ardindan 1924 yilindan itibaren gazetecilik
ve reklamcilik adma parlak bir donemin kapilar1 da aralanmaya baglamistir.
Cumbhuriyetin ilam1 ve daha sonrasinda Harf Devrimiyle yasanilan yenilik siireci
sikintili donemler olarak goriilse de 1936 yilinda o donem Cumbhuriyet Gazetesi yazi
islert midiirliigiinii yapan Kemal Sahir Sel’in de ortagi oldugu Mecra Ajans Tekeli
kurulmustur. Ayni1 donemde “Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began Faal
Reklam Ajansini kurmuslardir. Bu ajans giderek biiyliyerek giinlimiiziin reklamcilik
devlerinden biri olan Manajans’m da dogusuna yol agacaktir”®". Zamanla TRT’de
televizyon reklamlar1 da radyo reklamlar1 kadar 6nemli bir ara¢ olarak goriilmeye
baslaninca 6zellikle de 1983 yilinda renkli yayinlarin baslamasiyla da reklamcilik

cok daha fazla ve ¢ok daha hizli bir gelisim siirecinin igerisine girmistir. 1980’li

" flhan Sami Ozulu, “Reklamcihik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri”.
(Doktora Tezi), Dan.: Prof. Dr. Durali Y1lmaz, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Radyo-Televizyon Anabilim Dali, 1994, s. 41.

%0 Elden, s. 155.

81 Ozulu, s. 42.
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yillardan itibaren Tiirkiye’de kiiresellesmenin etkilerinden payimna diiseni almaya
baslayarak medya sahiplerinin gii¢lerinin artan etkisinin hissedilmesiyle birlikte
vatandaslhik kavrami artik yerini tiiketici olma kavramina birakmistir. Vatandas
yararinin giidiildiigii medya anlayisinin artik tiiketimi kortikleyen bir medya

anlayisina yerini birakma doneminin temelleri de atilmistir.

2.2. Reklam ve Tiiketim iliskisi

“Tiiketim bugiin Bat1 tipi kapitalist toplumlarin en 6nemli giinliik yasam
pratiklerinden biri durumundadir. Oyle ki eski ABD Baskani George Bush, New
York’ta Ikiz Kulelere yapilan saldirmin ardindan halka yaptig1 konusmada, tiiketimin
Oonemini vurgulamaktan geri kalmiyordu ve su tarihi sozleri sdyliiyordu:-Teroristlerin

.. . .. . 5982
bizi aligveristen alikoymasina izin veremeyiz”

. Yasanilan boylesine trajedik olayda
bile vurgulanan konunun hala tiiketim oldugu agiktir. Oliimleri, acilar1 bile geride
biraktiracak kadar 6nemli bir hal alan tiiketim ¢ilginligir tahmin edilemeyecek ve
hatta kontrol edilemeyecek sekilde yol almaktadir. Reklamlar kapitalizmin 6nemli
silahlarindan biridir. Reklam iletileriyle toplumlar adeta uyusturulup etkisiz hale

getirilmektedirler.

Reklamlar, icerik olarak friinlerin tamitimii gercgeklestirirken tiiketilen
iirtinlerin somut 6zelliklerinin yaninda sembolik degerlerinin de altin1 ¢izmektedirler.
Ozellikle giiniimiiz toplumunda, tiiketimin sagladigi somut faydadan ¢ok bireylere
hissettirdigi ve sagladigi psikolojik fayda iizerinde duruldugu g6z Oniinde
bulundurulursa reklamlarin sdylemi hep bir —daha- iizerine kuruludur. Tiiketecegi
iirinle daha iyi, daha giizel, daha seksi, daha modern, daha kaliteli vb. olacagina
inandirilma ¢abasi reklamlar gerceklestirilmektedir. Ana amaci tiiketicileri tiikketim
faaliyeti igerisine ¢ekmek olan reklamlar bunu tetiklemek igin {iriinlere yeni anlamlar
ylikleyerek daha da cazip hale getirmeyi amacglamaktadirlar. Bireyler i¢cin nesneleri
birer anlam yumagina cevirerek daha ¢ok hislere yonelik anlam yaratarak tliketimi

tetikleyici birer faaliyete doniismektedirler.

82 Bati, s. 15.
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Tiiketimde reklamlarin sahip oldugu etki ve dnemden bahsederken bir yandan
da bu konuyu hormonlar agisindan ele alan bir inceleme dikkat ¢ekmektedir. “Ilk kez
1959 yilinda Peter Karlson ve Adolf Butenandt tarafindan kesfedilen c¢ok ilging bir
hormondan ve bu hormonun tiiketim bic¢imlerimizdeki etkisinden bahsedebiliriz:
Feromonlar. Feromon, Yunanca kokenli olan bir sozciik “dolasan hormon™ anlamina
gelmektedir.”® Aym tiirler arasi sosyal iletisimi sagladigi belirtilen bu hormonun
ayni sekilde insanlarin satin alma egilimlerinde, tercih ettikleri markalarla iletigim
icerisinde olma ya da tercih etme konusunda da etkili oldugu yoniindedir.
Reklamlarin akil ¢elme konusundaki etkilerinden bahsederken, hormonlar gibi
duygular1 etkileyen bir faktoriin varligi hi¢ kuskusuz, reklamin etkisini de
arttirmaktadir. Bu sebeple bir etki olarak feromon gibi bir kimyasali da dikkate
almak, reklamlarla bu hormonun da tetiklenebilecegini diisiinmek giliniimiiz i¢in pek
de ¢ilgin bir fikir degildir. Tiiketirken bir gruba ait oldugunu hisseden ama aymn
zamanda o grup icerisinde farkli oldugunu da diislinen bireylerin markalar1 tercih
ederken aslinda o topluluga ait olma duygusundan baska bir sebeple bu eylemi
gergeklestirmedikleri, marka ile tiiketicileri arasindaki goriinmez ama tutkulu bagin
feromonlar sayesinde oldugu bilim insanlarinca dile getirilmektedir. Bir toplulugun
par¢asi olma arzusu, farkli olma istegi ile yapilan tiiketim yine merkez noktada yer

almaktadir.

“ Kendimizi bir cemaatin mensubu gibi hissediyor muyuz? Biiylik ihtimalle
hayir. Dolagmakta ve eglenmekte 6zgliriiz. Kimse bize yapmak istemedigimiz bir
seyl dayatmiyor. Hatta burada oldugumuz icin kendimizi ayricalikli bile
hissediyoruz. Kurallar bunaltici goriinmiiyor. Ama sakin ha yanilmayin: Kurallar
mevcut. Tiim cemaat mensuplart sézlesmis gibi ayni sirket dilini konusuyor.
Televizyon ve reklamlardan devsirilmis sozciik ve fikirler. Uniformalar giyiyoruz-
beyaz ciippeler degil belki ama diyelim ki Tommy Hilfiger montlar ve Airwalk
marka spor ayakkabilar (marka ve modeller bagli oldugumuz gruba goére degisebilir).

Bilingli olarak se¢gmedigimiz rollere ve davranis kaliplarina sokulduk. Ayni seyleri

® Toplulu Tiiketim hakkinda yazi, 05.11.2013, http://thebrandage.com/topluluk-halinde-tuketiyoruz/
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giymek, aynm1 miizigi dinlemek sizi ruhta ve bicimde birlestirerek bir cemaat

yap1yor”84.

Ister hormonlar ister reklamlar isterse sosyal yasam devreye girsin sonugta
glinlimiliz toplumu bireyleri i¢in ‘topluluk halinde tiiketim’ sistemin bir sekilde
mecbur biraktig1 ve aslinda bireylerin 6zgiirliik oyunu oynadiklari, zorlamacadan
baska bir sey degildir. Sistemin istedigi siirekli bir tiiketimdir ve bu da sadik
misterilerle gerceklestirilebilir. Bu baglamda markalar ister hormonlar iizerine
oyunlar bulsunlar isterlerse reklamlarin etkileyiciliginden faydalansinlar sonug

tiikketimin devamliligini saglayabilmektir.

Islevselligin daha geri planda kaldig1 giiniimiiz tiiketim anlayisinda kendisine
daha iyi bir statii katacagina, yasamini daha anlamli hale getirecegine inandigi
iirlinleri tiiketme arzusu igerisinde olan bireyler tlikettikleri markalarla bu sekilde bir

i¢csel doyum yasamaktadirlar.

Markalar diinyasinin temelini olusturan sembolik tiiketim, ekonomik, kiiltiirel
ve toplumsal bir yapiyr da igerisinde barindirmaktadir. Tiiketilen nesneler bireyler
icin asir1 6nemli bir hale geldiginden tiiketim artik gosteriyle de bir biitiinliik
tagimaktadir. “Gosteri toplumu adli calismasinda Debord, giiniimiiz toplumlarinin
birer gosteri toplumu oldugunu ve her seyin gergegin bir doniisiimii oldugunu
sOylemektedir. Gosteri toplumu, gosteri ve imajin temsili olarak markalagsmis bir
kiiltir modelini ifade eder. Sembolik tiiketim ayni zamanda asirilikla ifade
edilebilecek seyirlik bir bicimdir. Bu durum da, reklamcilik etkinlikleri tarafindan

siirekli desteklenmektedir”®.

Tikettikleri seylerle taklitgi oldugunun farkinda
olmayanlarla ilgili durumcularin onciilerinden Guy Debord’un dedigi gibi: *“ Benlik
vekalet altindaysa, o, benlik degildir. Bu s6z bize tiiketici hedef kitlelerin en ¢ok agiz
sulandiranlarindan birinin neden ‘taklit¢iler’ denen kitle oldugunu da aciklayabilir.
Taklit¢iler kendilerini bir baskasi gibi, daha 6nemli biri gibi hissettirecek iiriinleri

satin almak pesindedir. Higbir {irtin eski kimlikten biitiiniiyle siyrilmay1 saglamadigi

icin, hayal kiriklig1 artar, kredi karti devreye girer ve yabancilasma dongiisii

84 Lasn, s. 60-62.
8 Bati, s. 22.

46



derinlesir. (Durumcular, taklitgileri yasamda ‘varolmaktan’ ‘sahip olmaya’, ‘sahip
olmaktan’ sahip gibi goriinmeye’ dogru geri gidisin bir kanit1 olarak

8 Metanm istlendigi 6nem, deger ve hissettirdigi duygu metanin

gosterebilirlerdi.)
kendisinden de fazla 6nemli bir noktaya ulasmis haldedir. Tiikettik¢e var olduguna
inanmis bireyler tipki Baudrillard’in “simiilasyon” kavraminda vurguladig gibi, artik
icerik yerine gorlintiiye Onem verilmektedir. Yasadigimiz c¢agda birbirine
yabancilasmis ve yalnizlagsmis bireyler duygusal yalnizliklarinin acisim1 adeta
nesnelerden ¢ikarma gabasi igerisindedirler. Birbirlerini sevmeye korkan insanlar
markalari, esyalar1 seven onlarla ask yasayan bir ruh hali igerisindedirler. Markalarla,
nesnelerle yasanan bu duygusallik ayn1 zamanda bireylerin sosyallesmelerinin de bir
yoludur.  Ayni markayr tiiketmekten hoslanan bireylerin bir araya gelerek
olusturduklar1  topluluklar, birbirlerini gérmeseler de sanal ortamlarda

gergeklestirdikleri goriis paylasimlariyla kendileri i¢in mutlu olabilecekleri bir ortam

yaratabilmektedir.

Ozellikle giiniimiiz ekonomisinin en 6nemli lokomotiflerinden biri olan ve
kazan¢ mantig1 lizerine kurulmus olan reklamlar i¢lerinde barindirdiklari iletilerini
igeriklerini, ait olduklari, icerisinde bulunduklar kiiltiirden almaktadirlar. “Reklam
iletisiminde de, iletiler araciligiyla, kiiltiirle ilgili gostergelerden yararlanilir. Bu
gostergeler degisik yollarla ortaya cikarlar: Simgeler, Kahramanlar, Toérenler, ve
Degerler. Bireyler belli bir toplum i¢inde birbirine baglama islevi goren kiiltiir, s6z
konusu gostergeler araciligiyla iletisimin 6zellikle reklam, pazarlama ya da halkla
iliskiler alanlarinda inceleme s6z konusudur”®’. Bu baglamda iiretici ve tiiketici
arasinda bir koprii niteliginde konumlandirilan reklamlarin siniflandirilmas: dort ana

baslik altinda yapilabilir:

e Sahip olduklar iceriklere gore, hitap edecekleri kitleye yani
duyurulacak kisiye gore reklamlar kendi igerisinde tiiketici, is, ticari

ve zirai reklamlar olarak siniflanmaktadir.

% Lasn, s. 112-113.
87 G.Rengin Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik, Es Yayinlar, Istanbul, 2009, s. 17.
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* Reklam sahibine gore bu da kendi icinde genel ve lokal reklamlar
olarak siniflandirilir.

* Araclara gore reklamlardir bunlar gazete, radyo, televizyon reklamlari
gibi adlar almaktadirlar.

* Amaca gore reklamlardir, kendi igerisinde mal ve firma reklami
olarak siniflandirilabilirler. Buna ayni sekilde dogrudan ve dolayh

bicimde reklamlar da denildigi goriilmektedir.

Bu amagclar dogrultusunda hazirlanan reklamlarda, tiiketicinin algilamasini
kolaylastiracak, amaca uygun, dikkat c¢ekici iletiler kullanilmalidir. “Reklam
iletisinin etkinligi acisindan harcanan tiim cabalarin, yapilan tiim calismalarin
temelinde tiiketicinin zihni, beyni vardir. insan beyninin duyarlilig1 {izerine yapilan
arastirmalar, ‘dolum noktasini agmis duyumsallik’ adi verilen bir fenomen ortaya
koymaktadir. Bilim adamlar1 kisilerin ancak smnirli bir duyum alma yetenegi
oldugunu ve belirli bir noktanin iizerinde beynin kapandigini, normal fonksiyonlarin
bile reddettigini vurgulamaktadir. Bugiiniin tiiketicisinin, yani reklamcinin hedef
kitlesini olusturan bireylerin zihni de bu durumdadir. Tiiketici ayrica pazardaki bir
iirlinii kendine tanitan, aktaran, iiriin 6zelliklerini animsatan iletilerle kars1 karsiyadir.
Bu cok sayidaki {irlin ve hizmeti reklam iletileri araciligiyla algilayabilmesi ve

saklayabilmesi i¢in ¢ok ¢caba harcamasi gereklidir”gg.

Reklamlar markalar i¢in ¢ok dnemlidir. Tiiketicilerin, markalarin imajlarina
gore, kendilerine en yakin bulduklarini tiiketme ve bdylece kendilerini ifade etme
isteklerinin en biiyiik tetikleyicisi gorevini gormektedirler. Bunun yaninda, nedenini
bilmeden aligkanlik oldugu i¢in siirekli tiikettigimiz markalar vardir. Reklamin giicii
kullanilarak, tepkisel kosullanma ile sadece o {iriiniin tiiketicilere o duygular
yasatabilecegi sOylenmektedir. “Tiiketici diinyasinda, bu tiir hafiza bdlmelerinde
saklanan seyler sadece bilgi degildir. Bu bir tavir, bir yargi, bir konum veya bir sonug
olabilir. Fakat bir kez olusup, saklandiktan sonra bu seyler daha kolay erisilebilir ve
boylece gelecek satin alma kararlarim1 etkilemek i¢in daha elverisli hale gelir.

Nispeten reklamin en dnemli etkisi, onun bir markaya yonelik dogru gorsel veya

¥ G.Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Soylemi, Es Yayinlari, istanbul, 2005, s. 15.
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duygusal cagrisimlar yaratma ve bunlar1 hafizaya sokan — yani bu cagrisimlari o
markanin nitelik giindemine koyma- kabiliyetine odaklanir. Spesifik sozel bir
mesajla dogrudan iletisim kurmaktansa, reklam dolambagli yoldan (cagrisimsal

imgeli anlatimla) iletisim kuruyor olabilir”®°.

2.3. Reklamlar ve Marka Kisiligi

Reklamlar markalarin tiiketiciyle bulusmalarinda 6nemli bir ara¢ olarak
kullanildig1 gibi marka kisiliklerinin olusturulmasinda da faydalanilmaktadir. Marka
kisiliginden once markanin ne oldugunu da tanimlamakta fayda bulunmaktadir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore; “Marka; bir isim, terim, isaret,
sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin {iirliniinii digerlerinden ayirt edici
nitelikte olmasidir””’. Tanimindan da anlasilacag iizere farkli, ayirt edilebilir olmak
markalarin en 6nemli noktasidir ama yine de bu maddesel unsurlar bir marka ig¢in
yeterli degildir. Dogru stratejilerle izlenecek reklam ve tanitim caligmalari sonucu
yaratilacak miisteri memnuniyeti bir markay1 marka yapacak 6nemli detaylardir. Bu
baglamda markalar1 sadece maddesel detaylariyla ele almak yeterli degildir.
“Markaya yiiklenen soyut anlamlar, marka ile tiiketici arasinda bag olusturmasin
dolayisiyla da, zaman iginde tiiketicilerin markaya kars1 sadakat duymalarina neden
olur. Markaya soyut anlamlar yiiklenmesinde ise, marka iletisimi kaldirag gérevini
iistlenir. Markanin kendilerine sundugu islevsel ve sembolik avantajlar devam ettigi
middetce, tiiketiciler markay1 satin almaya ve baskalarina tavsiye etmeye devam

91
ederler”

. Bu baglamda, markalar1 insanlar gibi diislinebiliriz ¢ilinkii bize bir
markay1 tercih ettirten sey o markanin sahip oldugu kisiligidir. Yani markalarin da
tipki insanlarda oldugu gibi karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Her birey sahip
oldugu kisilik ozellikleriyle birlikte egitimi, hayat goriisii, maddi imkanlar
dogrultusunda bazi markalar1 kendisine yakin hissetmektedir. Bireylerin tercih

ettikleri markalar kendilerini olmak istedikleri ya da hissetmek istedikleri bigimde

ifade etmelerini sagladigi i¢in cok dnemli bir etkiye sahiptirler.

8 Miige Elden, “Hedef Kitle Davramslarim Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme:
Ogrenme ve Reklam iliskisi”. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2003/18 , s.13-14.
%Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi, Beta, {stanbul, 2014, s. 3.

o Tosun, s. 13.
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“Bir markanin rakiplerinden; bir varliga 6zgii demografik, sosyal, kiiltiirel,
duygusal ve biligsel 6zellikler yoniinden farklilasmasini saglayan nitelikler biitiinii
marka ki:siligidir”.92 Marka kisiligi miisteriler ile duygusal iletisime gecilmesini
saglayarak aidiyet duygusu yaratarak markaya karst baglihk ve sadakat
yaratmaktadir. Boylece bireyler sadece ihtiyaglarini gideren {iriinleri kullanmanin da
Otesine gecerek duygusal agidan bag kurduklari, kendilerini iyi hissettiren, 6zgiiven
gelistirten, marka faydasin1 kendi ihtiyaclarina goére hissettirtebilecek markalar
tikketir hale getirilmektedirler. “Markanin bilesenleri; 6zii, sagladig1 yarar ve
ozellikleridir. Oz ile anlatilan markanin kolayca rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan tek ve basit bilesendir. Oz, kisilik, deger, yararlar ve nitelikler bir markanin
imajin1 yansitacak bir simge (gorsel unsur), markanin simgesi ile baglantili bir
slogan, markay1 tanimlayan bir isim (s6zel unsur) ve son olarak da rakiplerinden

farkini ortaya koyan bir kisilikten olusan yapiyla ifade edilebilir™®>.

“Aaker’a gore marka kisiligi kapsaminda markaya atfedilen oOzellikler,
sembolik ve fonksiyonel anlamlar tasirlar. Bu baglamda marka faydast fonksiyonel

ve sembolik faydalar olarak tanimlanmaktadir:

* “Fonksiyonel fayda, iiriin tiiketimiyle bire bir baglantili ve tiiketimle
coziimiin gerceklesecegi, pratik ihtiyaglar karsilama degeridir.

* Sembolik fayda, tiikketim gerceklestirildiginde bireye sosyal statii,
aidiyet vb. duygularin tatminine yonelik psikolojik temelli

degerlerdir™* .

2.3.1. Marka Kisiligi Yaratimi ve Reklam

Marka kisiligi ile insan 6zellikleri kazanan bir anlamda da insanlastirilan
markalarin uygulamada yakaladiklar1 gerceklik boyutuna goére basarili olduklar1 bir
gergektir. “Marka kisiligini, insanlarin sahip olduklar1 kisilik o6zelliklerinin bir

yansimasi olarak degerlendiren Aaker yine de insanlara ait her kisilik 6zelliginin

92 Tosun, s. 95.

% Rezal Kog, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kurumsal Kimlik Yiiksek
Lisans Dersi Ders Notlar1 , 16.02.2012.

% Emre Sahin Délaslan, “Bir Marka Kisiligi Olcegi Degerlendirmesi”, Ankara Universitesi SBF
Dergisi, cilt 67, No.2, 2012, s. 4.
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markalara yansitilamayacagi diisiincesini de savunmaktadir; ¢iinkii markalar insanlar
gibi diislinemez, hissedemez, hareket edemez. Markalar bunlar1 yapamazlar ama tiim
bunlar1 miisterilerinin zihninde olusturabilirler. Bunun i¢in de bir markanin
kisiliginin dogru olarak olusturulmas1 gerekmektedir. Dogru bir marka kisiliginin

sagladig faydalar su sekilde 6zetlenebilir;

* markanin algilanmasin kolaylastirir,
* onu rakiplerinden farklilastirir,
* marka kimligi ve marka imajiyla iliski kurarak bunlar1 gili¢lendirerek

- . 95
marka degeri yaratir’”™”".

Bu baglamda marka kisiliginin bes temel boyutundan da bahsetmekte fayda
bulunmaktadir. Boylelikle marka kisiliginin yansittig1 degerlerin kisisel degerler ve

kisisel yasam bi¢imleriyle ortiisiir nitelikte oldugu goriilebilmektedir.
“I¢tenlik Boyutu: Evcimen, diiriist, gergek, neseli, dostca.
Ustalik Boyutu: Giivenilir, sorumlu, bagl, etkin, caligkan.

1

2

3. Heyecan Boyutu: Cesur, canli, hayal giicii kuvvetli, giincel, genc.
4. Cok Yonliiliik: Gosterisli, sevimli, romantik, {ist sinif, kadinsi.

5

Sertlik Boyutu: Dayanikli, gliclii, disa doniik, kuvvetli, erkeksi™®®.

Reklam ¢alismalarinda markalarin kisilikleri dogrultusunda bireylere mesajlar
iletilmektedir. Olusturulan marka kisiligi dogrultusunda tiiketiciler {iiriin ya da
markalarla aralarinda olusturduklar1 duygusal boyut dogrultusunda tercihlerini
yapmakta ya da o iirlinli, markay1 kullanmaya devam etmektedirler. Bu baglamda
marka kisilikleri konusunda 6nemli ¢alismalar yapan Isvicreli psikiyatr Carl Gustav

Jung (1875-1961) arketip (archetype) kavramini olusturmustur.

“Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilktip seklinde ifade edilen arketipler aslinda
insan kiiltiiriinii olusturan temel yap1 taslaridir. Insanlarm uzun dénemler boyunca

karsilastig1 benzer olaylar bir siire sonra belli tecriibi davranis kaliplarini olusturmus

% Rezal Kog, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kurumsal Kimlik Yiiksek Lisans
Dersi Ders Notlar, 16.02.2012.
% D.A. Aaker, Giicli Markalar Yaratmak, Cev.: Erdem Demir, MediaCat, Istanbil, 2009,s. 162.
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ve bu kaliplar kusaklar boyunca aktarilmaya baslamistir. Boylece hemen her bireyin
karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek, kadin gibi kavram ve roller ile
gecimini saglamak, es ve arkadas bulmak, yolculuga c¢ikmak vb. Roller arketip
denilen sablonlar1 ortaya ¢ikardi. Bu anlamda her arketip i¢in belli sosyal ve
psikolojik  durumlara cevaben ortaya c¢ikmis prototip-ilktip  tanimlamasi

yapilabilir™®’.

Evrensel bir yapiya sahip olan arketipler yasadigimiz diinyada bildigimiz
canli-cansiz seylerle bire bir oOrtiisen bagimsiz bir yapida olmakla birlikte birbiriyle
alakali ya da alakasiz arketiplerin bir araya gelmesiyle de olusabilmektedirler. Bu
sebeple “bir markanin kisiligi bir arketiple 6zdeslestirilebildiginde bireylerin
zihinlerine daha iyi islenerek o markanin algilanmasinda, tercih edilmesinde 6nemli
bir etkiye sahip olmaktadir™®. Jung ele aldig1 bu arketip yaklasimini1 12 prototipte

ifade etmeye caligmistir:

*  “Yaratici (creator) olarak adlandirilan arketip siirekli yenilik ve icat
yapan, sanatg1 kisilige sahip markalar1 karsilamaktadir. Bu arketiple
marka kisiligini ifade eden markalara o6rnek olarak Apple ve
Tirkiye’den Kelebek verilebilir.

* Diizenleyici (ruler) arketipi gii¢, prestij, statli, sorunlar1 ¢ézmede
basarili, zengin, gilivenilir olma kavramlarini icermektedir. Bu
baglamda marka kisiligi gelistiren markalara 6rnek olarak Hilton,
THY verilebilir.

o lyilestirici (caregiver) arketipinin en belirgin 6zelligi yardimeci
olmayi, destek olmayr seven bir yapida olmaktir. Florance
Nightingale, Eczacibas1 markalar1 bu alanda 6rnek olarak verilebilir.

* Bir diger arketip, bilgi ve ustalik ile bilimsel ¢oziimler sunma
gorlisiinde yapisinda olan markalarin tercih ettigi bilge (sage)
arketiptir. Oxford, Bogazici Universitesi gibi markalar buna en giizel

Ornektir.

o7 http://markakimlik.blogspot.com/, 09.01.2013.
% Tosun, s. 101-104.
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Kasif (explorer) arketip Ozelliklerinde olan markalar 6zgiirliik¢ii,
maceraci, kesifler yapan, merak etme duygusunu siirekli atesleyen
yapida olan markalardir. Marlboro ve Argelik bu kategoriye uygun
markalardir.

Saf (innocent) arketipi ¢ercevesinde bir kisilik gelistiren markalar
iitopik bir diinyada melek olma, melek kadar iyi, masum ve saf
karakterde olma durumunun temsilcisidirler. Toyota ve Duru
markalarinda bu arketipi goriiriiz.

Yedinci arketip olarak karsimiza c¢ikan kahraman (champion,
warrior) arketipinin en belirgin 6zelligi adindan da anlasildig1 gibi
her zaman en iyi en basarili olma durumudur ki buna en giizel 6rnek
olarak Nike ve Siireyya ilhan’l1 Vestel markalar1 verilebilir.

Sihirbaz (magician) arketipini benimseyen markalar ¢ok kisa siirede
mucizevi sonuglara ulasmay1 vaat ederler. Honda, ikea, Magnum bu
gruba giren markalardir.

Asi (outlaw) arketipi siradisi, devrimci, uyumsuz tutumlara sahiptir.
Diesel, Harley-Davidson bu arketipi benimseyen markalardir.
Siradan insan (everyman) olarak ifade edilen ve Nike’in kimi
kampanyalarinda bunu vurguladigi, Tiirkiye’den de Ulker, Caykur
gibi markalarin 6rnek olarak verilebilecegi bu arketip siradan
insanlarin da sampiyon olabilecegini vurgulayarak halka seslenen
sessiz ¢cogunlugun sesi olmay1 hedefleyen markalara karsilik gelen
arketiptir.

Soytar1 (jester) olarak ifade edilen arketipin en belirgin 6zelligi
eglenceli, dinamik, aptal-dahi, sakaci, palyaco gibi karakterleri
barindirmasidir. Disney, Flash Tv bu arketipi benimseyen markalar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son arketip olarak asik (lover) arketipi romantik, ortak, takim

oyuncusu karakterlerine sahiptir. Tiiketicilerinin her seye deger
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oldugu mottosuyla hareket eden markalarin arketipidir. Nokia,

Yurti¢i Kargo bu alanda drnek olarak verilebilir™®’.

Tiim bu genellemelerle birlikte arketipler zamana bagli olarak de degisiklikler
gostermektedirler. Bdylece zamana ayak uydurarak markalarin kisiliklerinin de
olusan degisikliklere ayak uydurmalarin1 saglarken basarili bir marka kisiligi
gelistirilmesini de saglamaktadir. Basarili bir marka kisiliginin yaratilmasi i¢in
kullanicinin hayal giicliniin etkin bir rol oynadigi goriilmektedir. Bu baglamda

“marka kigiligini iiriinle ilgili olan ve olmayan faktérler etkilemektedir. Bunlar;

Uriinle ilgili 6zellikler: iiriin sinifi- ambalaj- fiyat- 6zellikler

e Uriinle ilgili olmayan ozellikler: Kullanici imaji1- sponsorluklar-

semboller-yas- reklam tarzi- iilke orijini- firma imaji-CEO-iinliilerin

100
kullanim1” .

Bunun gerceklestirilebilmesi icin hedef kitlenin saptanmasi, istek-ihtiya¢ ve
sevilen seylerin neler oldugunun bilinmesi, tiiketici kisiligi profilinin olusturulmasi

ve buna uygun iiriin kisiliginin yaratilmasi 6nemlidir.

Bu arketipler dogrultusunda markalar  gergeklestirecekleri  dogru
konumlandirmanin ardindan yapacaklar1 reklam ve tanitim caligmalarinda bir
biitiinliik ve uyum gdstermelidirler. Giliniimiizde bilindigi gibi reklamlar hayatimizin
her yerindedirler. Televizyonlar, billboardlar, brosiirler (reklam tiirlerini ekle) ve
daha akla gelebilecek hemen hemen her yerde reklam mesajlarina maruz
kalmmaktadir. Ozellikle de televizyon reklamlariyla tiiketiciye ulasmayr ona
dokunmay1 amaclayan markalar i¢in ikna edici, etkileyici bir dil ¢ok énemlidir. Bu
sebeple retorige bas vurulmaktadir. En yalin haliyle reforik kelimesinin sozliikk

59101

anlam1  “giizel s6z sOyleme, hitabet sanatidir”'”'. Iletisimin dogru ve etkili

olabilmesinde sdylenenlerin 6nemi biyiiktiir fakat sdylenmek istenenin de dogru

% Tosun, s. 101-104

' David. A. Aaker, Buildings Strong Brands, The Free Pres, New York, 1996, s. 145.
19126.03.2014,” retorik”,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5332a300eadb40.
48176282
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olarak iletilmesi bir o kadar onem tasimaktadir. Soylenenlerle inandirict olmak
iknanin temel taslarindan biridir ve bu noktada “kanitlarla inandirma tarzlar1 retorik
sanatinin dziidiir™'® diyebiliriz. Aristotales’in iknay1 konunun merkez noktasi olarak
aldig1 retorik’in temel kavramlari ethos, pathos, logos’tur. Aristoteles’e gore “Ethos,
iletilerin gondericisi konumundaki kisinin yani konugmacinin tarz, tavir ve davranis
bi¢imidir. Pathos, konusmacinin fiziki gériiniimii, tavri, ses tonu, konusma bi¢imi vb
ozellikleridir ki bu da izleyicinin anlamasinda etkili bir role sahiptir. Logos ise
alicinin zihinsel, duygusal, ruhsal 6zelliklerinin biitlinlidiir ve bu da iletilerin hedefe
tam olarak ulasabilmesi ve hedef tarafindan beklenilen 6lc¢lide alinabilmesi icin

. . 1+ 55103
Onemlidir” .

Yine ayni dogrultuda giiniimiiz sartlariyla degerlendirilecek olursa 6zellikle
reklamlarda kullanilacak dil ile ilgili olarak “ustaca ve popiiler deyisler. Bu zekice,
sivri deyislerin en basta gelen ti¢ 6zelligi: 1)karsitlam, 2) egretileme, 3) gilincellik ve

59104

canliliktir (yani sahneyi gozlerimiz Oniinde canlandirma) onemli bir etkiye

sahiptir.

“Aristoteles’in sOylem olusumu ile ilgili 6gretileri reklam iletisimi i¢in yaral
olan bilgilerdir. Bu 6gretiye gore, soylem sirasiyla, 5 béliimden olugur. Her bolim,

reklam iletisiminde gergeklestirilen agamalara denk diismektedir.

* Yaratim ( inventio) evresi, sOylemle ilgili arastirmalarin, bilgi ve veri
toplamasinin yapildig1 evredir. Reklamda ise Pazar ve hedef kitlenin
giidiilenmesiyle ilgili arastirmalar yaptig1 evredir.

e Soylemin belli bir girisin yapilmasi, bu evrede sorularin
yanitlanmasi, anlati, 6zet ve sonug¢ gibi agamalar yazilir. Bu evrede
reklamda ise planlama yapilir, ¢gengel tiimce, ana metin, slogan gibi
degisik boltimler tasarlanir.

* Anlatim evresinde, bir ya da birgok betinin secilip uygulamasi
gergeklestirilir. Reklamda ise bu evre yaratim ve iletinin hazirhig
yapilir.

e Dordiincii evrede iletinin animsanmastyla ilgili yontem ve teknikler

incelenir . SOylemin hazirlik asamasi bitmistir.

102 Aristoteles, Retorik, Cev. Mehmet H. Dogan, Yap1 Kredi Yayinlari, [stanbul, 1995, s. 19.
19 Nazife Giingor, iletisim Kuramlar ve Yaklagimlar, Desen Ofset, Ankara, 2013) s. 85-86.
104 Aristoteles, s. 28.
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; . 9 e . 55105
e SoOylemin, iletinin aktarildig1 evre besinci ve son evredir” .

Reklamda sOylenenlerle gosterilenlerin bir uyum igerisinde olmasi ve bu
dogrultuda yonlendirme ve tiiketime yoneltme konusunda etki gostermesi dnemlidir.
Secilen dil, sdylenen sozler, ifade sekli kullanilacak olan gorsellerle desteklendiginde
bir biitiinliik gostermektedir. Secilen bir s6z ve kullanilan ifade ile bile tiim
gorsellerin de tizerinde bir etki yaratmak ve izleyici ve/veya dinleyicilerin
gozlerinde, beyinlerinde farkli canlandirmalar yaratilmasmna sebep olmak
miimkiindiir. “Iyi reklam bildirisi kendinde en zengin retorigi yogun olarak tasir,
insanligin biiytlik diissel temalarina kesin bir bicimde (¢cogu kez de bir tek sozciikle)
ulagir ve boylece siirin tanimini saglayacak imgelerin biiyiik 6zglrliigiinii (ya da

imgelerle ulasilan biiyiik 8zgiirliigii) gergeklestirilmis olur”'®.

15 Kiigiikerdogan, s. 53.
1% Kiigiikerdogan, s. 38.
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UCUNCU BOLUM
TUKETIM KULTURUNUN ARACI OLARAK REKLAMLARDA
NESNELESEN BiREY YA DA BiREYE DONUSEN NESNE:
ARCELIK VE MACINTOSH REKLAMLARININ
COZUMLENMESI

3.1. Coziimlemenin Metodolojisi
Bu calismada Orneklem olarak se¢ilmis olan reklamlar gostergebilimsel
yontem ile ¢oziimlenecektir. Coziimlemeye baslamadan once bu kuramsal yontemi

aciklamak yerinde olacaktir.
Reklam Tletilerinin Anlamlandirimast A¢sindan Gostergebilim Ve Reklam

Gostergelerle cevrili bir diinyada yasadigimiz ve bu gdstergelerinden giin
gectikce daha da karmasik bir yapiya biirlindligli tartisilmaz bir gercektir. Bu
karmasiklagsma zaman zaman bizleri yanilgiya diisiirse de hayattan aldiklarimiza bir
de kendimizden kattiklarimizla bazi anlamlandirmalar yapmaktayiz. Bu baglamda
izledigimiz reklamlar ister gergek ister yalan olsun pek ¢ok gdstergeler igermektedir.
Reklamlarin anlagilabilmesi, iletmeye calistiklari mesajlarin aktarilabilmesi i¢in
analiz edilmesi 6nemlidir. Tabii ki bu noktada toplumsal ve psikolojik etkiler de
devreye girdiginden toplumbilimi ve psikolojinin de gostergebilim ile
biitiinlestirilmesi gerektigi kagmilmaz bir gercektir. Bir diger boyutuyla ele
alindiginda aslinda gdstergeler iktidarlar i¢in de dnemli bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle de bu durum reklamlarla biitiinlestirildiginde daha da gii¢lii
bir silaha doniismektedir. Michael Mann’in iktidarin Tarihi adli kitabinda da
belirttigi gibi iktidarin ideolojik, ekonomik, askeri ve siyasi olmak iizere dort kaynagi
bulunmaktadir. Iktidar mantigi bu kavramlarla olusturulmaktadir. Iktidarm giiciinii
kullanarak, kontrolii elde bulundurup mutlak giic olma manti1 esas alinmaktadir.
Konumuz geregi 6zellikle iktidarin kullanmakta oldugu ekonomi kaynagindan yola
cikilmalidir. Ekonomi temelli bir iktidar mekanizmasinda sistemin kontrolii

tilketimle gerceklestirilmekte ve bu baglamda da reklamlar tiiketimi koriikleyen
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onemli bir arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi zaman sahip oldugu kimligini
unutarak kiiresellesen diinyanin sistemine ayak uydurdugunu diisiinen kisi, kurum ve
kuruluslar iktidarin giiciiniin biiyiisiine kapilarak var olan sistemi beslemeye yonelik
yanli yayimlar yapmaktan kagimmmazlar. Karl Marx’in on dokuzuncu yiizyilda
makinenin biiyiisiine yenik diisen insanoglunun is¢iyi, emegi makinenin ardinda
kalan bir unsur haline getirmesiyle birlikte yasama ait tiikettigimiz tiim dogal
kaynaklarin da altim ¢izmektedir. “Yirmi birinci yiizyilda ‘kiiresellesme’ adiyla
Ozetlenen amansiz anamalcilik ¢ok daha giiclii ve ¢ok daha dolaysiz bir sOmiirti
bigimiyle tanistirtyor bizi; yalnizca is¢ileri, ¢ocuklarini, eslerinin, yalnizca her tiirlii
bireyi somiirmekle kalmiyor, koca uluslari, koca iilkeleri bile aliyor kiskacina, bir
daha belini dogrultamayacak, basini kaldiramayacak bicimde kendine baglhyor,
Ogretimden tarima, ulasimdan giyime, her seye kendi damgasini vuruyor, bunu da
Irak’ta oldugu gibi silah zoruyla yapmiyor her zaman, gene Marx’in deyimiyle,
degeri bulunmasa da bir fiyati bulunan seyleri; bilingleri, onurlar1 satin alarak
yapiyor. Yeter ki halklarin elinde higbir sey kalmasin, yeter ki her sey su ya da bu
bicimde, su ya da bu aracinin araciligiyla kendi elinde toplansin™'?’. iktidarmn giici,
ekonomi silahinin etkisiyle her seyi aynilastirirken yenilen, igilen, yapilan seyler
artik yavanlasir bir hal almaya baslamaktadir. Yasanilan tekbicimlilik,
kiiresellesmenin yarattig1 ‘her seye her yerde sahip olabilme kolayliginin etkisiyle’
daha da yayginlagsmaktadir. Bu sahip olunabilen seyler sadece esyalar degildir. Aym
paralellikte aynilasan medya ile duydugumuz, goérdiiglimiiz, okudugumuz pek cok
sey de aynilasmaktadir artik. Biiyilik sermaye sahiplerinin medyada da sahip olduklari
giiclin etkisiyle, iktidarin biiyiisiine kapilarak gerceklestirdikleri halki haberdar etme
faaliyetlerinde de yasanilan aynilasma ve yanli yaym yapma mentalitesiyle aslinda
kendi kisiliklerinden ne derece uzaklasmakta olduklarmin bir gostergesi halini
almaktadir. Bu baglamda insanlara izlettirilen ve tiiketimi daha da koriikleyecegi
diisiiniilerek hazirlanan reklamlarda yer alan gostergeler tiim bu unsurlarin adeta
siislii bir disa vurumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve “Aristoteles’le baslayan ikna

edici iletisimi Harold D. Laswell’in modelinden yola ¢ikarak gizelgelestirebiliriz”108.

107 Tahsin Yiicel, Gostergeler, istanbul, Can Yayinlari, 2006 s. 34.
1% Kiigiikerdogan, s. 21-22.
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Boylelikle reklamlarin da temelinde bulunan, ikna edici iletisimin amacina uygun

olarak hedef kitleyi eyleme gegirme agisindan 6nemi de goriilmiis olacaktir.

Sekil 2. Harold Laswell ikna odakli iletisim kurami1

/GSTERGE \

Somut Soyut
GOSTEREN »GOSTERILEN
Ornek: Kapek , Sadakat

Kaynak: Rengin Kiigiikerdogan, Reklam S&ylemi'”

“Cizelgeden de anlasilacagi gibi, ikna edici iletisimin amact hedef kitlenin
tutum ve davranislarinda degisikligin olusturulmasidir. Bu konuda gerceklestirilen
diger arastirmalarda, ikna edici iletisim kapsaminda iletiye agik olma, iletiyi
alimlama, algilama, saklama, animsama ve eyleme ge¢me konular1 iizerinde
durulmustur. Gliniimiizde ise bu ¢alismalara hedef kitlenin inanglarinin, niyetlerinin
de ele alinma siireci eklenmistir. S6z konusu iletisim kuramindaki temel dgeleri alici,
verici, oluk, ileti biciminde belirleyen McGuire, 6zellikle alict bir bagka degisle
hedef kitlenin yukarida soziinii ettigimiz iletiye acikligi, anlamasi ve alimlamasi ve
sonucunda satin alma eylemine gecmesi ilizerinde yogunlasmistir. Bu alanda bir diger
ikna edici kuram ise 6grenme kuramidir. “Reklam iletisiminde, ikna yoluyla reklami
yapilan iiriiniin 6zellikleri bireye Jgretilmeye calisilmaktadir. Ikna, birey icin
yasaminin her aninda karsilastig1 bir etkinliktir. Boylece, tutum ve davranislarindaki

degisim, bireyi tiriinii satin almaya ya da denemeye giidiileyecektir”''°,

Gostergelerle kusatilmis bir evrenden, gostergelerin iktidar tarafindan

ekonomi temelli olarak kullanilmasindan ve reklamlarin da bunun 6nemli bir araci

1% Kiigiikerdogan,s. 21.
"0 Kiigiikerdogan, s. 22.
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oldugunu vurguladiktan sonra , gostergebilimi etimolojik acidan da ele almakta fayda
bulunmaktadir. “Gostergeleri bildirisim agisindan inceleyen ve dilbilimin betimleme
yontemini kullanan etkinlik alanina semiyoloji, bir dizge ic¢indeki anlamlarin
olusumunu, {iretilis bicimini yeniden yapilandiran ve bu amagla kendine 6zgii bir
kuram gelistiren etkinlik alanina da semiyotik denmektedir. Tiirkge’de gostergebilim
gibi tek bir ifade ile belirtilen bu kavram semiyoloji ve semiyotik terimlerinin
biitiinliiglinden olusmaktadir. Gosterge dizgelerini inceliyor olusuyla semiyoloji,
anlamlandirma yapma, yeniden yapilandirma ve bunlar1 yaparken de bilimkuramsal,
yontembilimsel ve betimsel agidan kendini kuran bir bilimsel yaklasim olusuyla da

semiyotik’i kapsamaktadir™'"".

En yalin haliyle ‘gdstergeleri inceleyen bilim dali’ olan gdstergebilimi
anlayabilmek icin gdstergenin de ne oldugunu bilmek gerekmektedir. « Ister iic
boyutlu bir ara¢ olsunlar, ister iki boyutlu birer resim olsunlar, baska bir seyin yerini
tutuyorlar. Bu baska sey, bir durum, bir eylem, bir varlik olabiliyor. Yani gostergeler
o seyin kendisi degiller, gene de bize bir mesaj iletiyorlar, bildigimiz bir seyi
cagristirtyorlar ya da bir yorum yapmamizi sagliyorlar. Ancak, bu iletinin yerini
bulabilmesi i¢in, bizim o gdstergeyi yorumlayacak, tantyacak, anlayacak onbilgiye
sahip olmamiz gerekiyor”''2. Ozetle, gosterge, kendisi o sey olmadigi halde, o seyin
yerini tutan birim olarak karsimiza ¢ikiyor. Gosterge, bir gdsteren ve gosterilenden
olusmaktadir. Birbirini tamamlayan bu kavramlar asagidaki ¢izelgedeki gibi

Ozetleyebiliriz (Sekil 3).

Sekil: 3. Gosterge- Gosteren- Gosterilen

GOSTERGE

Somut Soyut
GOSTEREN = GOSTERILEN
Ornek: Képek 5 Sadakat

" Mehmet Rifat, Dilbilim ve Gostergebilimin Cagdas Kuramlari, Diizlem Yaynlari,
Istanbul, 1990, s. 84.
"2 Fatma Akerson, Gostergebilime Giris, Multilingual, istanbul, 2005, s. 20-21.
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A.B.D.’li felsefeci ve mantikbilimci Charles Sanders Peirce’a gore “ bir
gosterge, baska bir seyin yerine koyulabilme 6zelligine ve kapasitesine sahip olan bir
seydir. Gosterge birisine seslenir, yani seslendigi kisinin zihninde denk bir gdsterge
ya da belki de ¢cok daha gelismis bir gosterge yaratir. Yaratilan gdstergeyi, birinci
gostergenin yorumlayicist olarak niteliyor. Gosterge bir seyi, gosterdigi nesneyi

59113

temsil eder seklinde tanimlamaktadir. Tkon, belirti, simge kavramlar1 onunla yer

bulmustur.

“Ikon: Nesnelere aynen benzer, taninabilir. Ornegin, bir fotograf.

* Belirti: Gosterenle gosterilen arasinda bag olusturan ve diisiincede
canlandirilandir. Iki 6ge arasindaki gercek bir ¢agrisima dayanir. Bir
baska ornek olarak dumanin atesi ¢agristirdiini, yani atesin belirtisi
oldugunu soyleyebiliriz.

* Simge: Bi¢im ile icerik arasinda bir nedene degil de uzlagmaya bagli,

6grenilme yoluyla olusur. Ornegin, hag, bayrak. ' "

Sekil 4. Peirce’in Anlam Ogeleri

Gosterge
- -

Yorumlayia * » Nesne

Kaynak: John Fiske, iletisim Calismalarina Giris'"

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’e gore “her gdsterge goriintii,
nesne ve ses ‘gdsteren’ (gostergenin fiziksel boyutu) ile temsil ettigi kavram yani

‘gosterilen’den (gostergenin kavramsal boyutu) olusur. Gostergebilimde ‘gosterge’

13 Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, Iletisim Yayinlari [stanbul, 2008,
s. 469

14 Mehmet Rifat, Gostergebilimin ABC’si, Say Yaymlari, istanbul, 2009, s. 31-32.

115 John Fiske, iletisim Cahsmalarina Giris, Cev. Stileyman Irvan, Ark Yayinlari, Ankara, 1996,

s. 64.
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sOzciik, goriintli ya da anlam {ireten herhangi bir sey olabilir.”''® Saussure bu bilimi

‘semiology’ olarak adlandirmistir ve gdsterileni incelemektedir.

“Saussure’e gore biligsel bir nesne olarak gosteren -isitim imgesi- iken

. . . 117
gosterilen de bir -kavramdir-*

Sekil 5. Saussure’e Gore Gosterge Semast

Isitim imgesi
(gosteren)

Kavram
(gosterilen)

Kaynak: Ferdinand de Saussure Genel Dilbilim Dersleri'"®

Fransiz felsefeci ve gostergebilimci R. Barthes’a gore “gdsterge, kendisi o
sey olmadig1 halde, o seyi ¢agristirarak iletisimde bulunan aragtir. Gostergenin bi¢im
ve igerikten olusan bir yapisi bulunmaktadir; ‘gdsteren’ bi¢im, ‘gOsterilen’ ise
icerigin karslllgldlr”“9 Barthes, anlam ve anlamlandirma iizerine de calismalar
yaparak diizanlam ve yananlam kavramlarini ortaya atmig ve mit kavramini
olusturmustur. Bu tanimlardan yola ¢ikildiginda ise gostergeyi bize tanimlayan, onu
biitiinleyen gosteren ve gosterilen kavramlar1 olmaktadir. Simgeler, metafor,

metonim kavramlar1 da onunla yer edinmistir.

Barthes’in anlamlandirma edinimi “gésteren ile gosterileni birlestiren ve

e e 1120
iirlinti gésterge olan edinimdir” .

“Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yapar. Giyinme,

yeme, tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin, “mit” olarak adlandirilan

baska bir adlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini 6ne siirer”'*".

16 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 470.

17 Rifat, s. 17.

"8 Ferdinand de Saussure, Genel Dilbilim Dersleri I, Cev.: Berke Vardar, Ank. TDK Yay., 1976,
s. 36

9 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 470-471.

120 Seyide Parsa, Alev Fatos Parsa, Gostergebilim Coziimlemeleri, Ege Universitesi Basimevi,
Bornova {zmir, 2002, s. 57.
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Birinci diizlemde gegen diizanlam *“gosterge igindeki anlami1 veren ve verilen
arasindaki iligkidir. Gostergenin agik ve bilinen anlamidir”'*?. Bunu bir 6rnekle ifade
edecek olursak bir elma nasil boyanidigi, gosterildigi, ya da fotograflandig

farketmeksizin bir elmadir.

Anlamin ikinci diizlemindeki yananlam O6znellik tasir. Burada deneyimler,
icinde yasanilan c¢evre, kiiltlir, ideolojik diisiinceler gibi unsurlar devreye

girmektedir.

Sekil 6. R. Barthes’in Mit Coziimlemesi

1. gosterge 2. gosterilen

3.gosterge

1.GOSTERILEN ILGOSTERILEN

HLGOSTERGE

Kaynak: Roland Barthes, Cagdas Sdylenler'”

Reklamin amaci tiiketmeye ikna etmektir. ikna olan hedef kitle o iiriinii satin
alir ve dener. Ancak ikna siirecine etkisi olan etmenler nelerdir? Bu sorunun yaniti,
hi¢ kuskusuz, reklam iletisini olusturan dilsel ve gorsel gostergeler olmalidir. Reklam
iletisiminde dilsel ve gorsel gostergeler araciligiyla belli, istenen, amaglanan bir

“anlam evreni” yaratilmaktadir.

Ayrica yine ikna siirecinde, her reklam iletisinin bir metin, bir anlati oldugu
da unutulmamalidir. Reklam ¢ozliimlemelerinde Oncelikle yapilmasi gereken, bu

noktada, reklamin anlatisal yapisinin ¢oziimlemesidir.

Vladimir Propp’un anlati ¢o6ziimlemesinde wuzam, zaman, mekan tglisi
onemli bir yere sahiptir. Uzam (mekan) filmin gectigi yerler ve sahip oldugu mimari

ozellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Filmde Oykii simdiki zaman big¢imiyle

121 Elden, Ulukdk, Yeygel, s. 484.
122 Parsa,s. 58
123 Roland Barthes, Cagdas Soylenler, Cev. Tahsin Yiicel, Metis Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 184.
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izleyiciye anlatilir. Yaratmak istenen zaman bi¢imi gercek yasamdaki zamanla
ortiisiir. Genellikle Oykiiler geriye gidilerek ve yavas yavas ge¢misten giinlimiize
gelir. Gegmiste anlatilan dykii genis zaman kipinde aktarilir. Izleyici uzam(mekan)
kavramimi karistirmaya baglar”'**. Filmin anlaticisinin bag kahraman olarak ele
alindig1 6ykiide bundan baska kahramanlar da vardir ve her biri bir kisiligi temsil

etmektedir.

Vladimir Propp karakterlerin ruhsal yapilar tizerinde durarak ¢oziimleme
gergeklestirmektedir. Propp tarafindan saptanan masal ¢oziimlemesinin 31 islevi ile

kisiler ve eylemleri masalin, anlatinin temeli olarak ele alinmaktadir.

Reklamlar tiriinlerle insanlar1 bulusturan bir ara¢ gérevi goriirken icerikleri ve
kullandiklar1 yontemleri itibariyle dikkat ¢ekmektedirler. Bu baglamda bireyler
iizerinde etkili olabilmek adina nesnelerin sahip olduklar1 degerlerin Gtesine gecerek
onlara simgesel degerler kazandirmaktadirlar. Nesnelerin kazandiklar1 bu simgesel
deger, insanlarla nesneler arasinda duygusal bir bag, bir iligski kurmak adina énem
kazanmaktadir. Endiistrilesmenin yarattid1 etkiyle esyalara, nesnelere daha da ¢ok
bagimli hale gelen bireyler ihtiya¢c duyduklar1 ya da duymadiklar1 seyleri tiikketme
cabasi icerisine girdik¢e daha da yogun bir sekilde yabancilagsma olgusunun igerisine
cekilmektedirler. Aracken amac¢ haline donilisen esyalarin tiiketilmesi reklamlarla
adeta tiiketilmeleri zorunluymus gibi gosterilmektedir. Zaman icerisinde kendisine
empoze edilen reklamlarla, kullanacagi nesnelere gére yasam ve davranis sekilleri
gelistiren bireyler sunu gérmektedirler ki “esyanin konotatif yapisi, denotatif yapisin
ne kadar zayiflatsa da yok edecek oOlciide gelismemektedir” 125 Yananlamsal yap ile
esyalara yiiklenen sembolik deger ve anlamlar reklamlarla daha siislii bir yapi ile
sunulmakta bdylelikle de esyalarin sahip olduklar1 teknik 6zellikler ve kullanim
degeri geri planda kalmaktadir. Bunu saglayabilmek adina kullanilan ve
fetislestirmenin bir tiiri olan insanbi¢imsellestirme, nesnelere ruh katan onlari

bireylestiren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kisiligi olusturarak onu

124 Deniz, Yengin, “Yiiziiklerin Efendisi U¢lemesinin Filmsel Anlati Coziimlemesi”. (Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Tasarimi1 Anabilim Dal,
2006, s. 20.

125 Nuri Bilgin, Esya ve insan, Giindogan Yaynlart ,Ankara, 1991, s. 249.
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digerlerinden farkli kilmada 6nemli bir role sahip olan marka maskotlar1 da 6nemli
bir kahraman olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gliniimiizde teknolojik gelismelerin de
katkisiyla yaratilan maskotlar markalarla kullanicilar1 arasinda saglam bir koprii
olusturmaktadir. Pek c¢ok marka kullandigi maskotlarla Ornegin; Panda
dondurmadaki panda maskotu, Vestel’in robot adami, Piar Peynir’in beyin maskotu,
Argelik reklamlarindaki Celik ve Celiknaz bunlarin baslicalarindandir. Kullanilan
maskotlarla iiriine insani 6zellikler kazandirilarak tiiketicilerle duygusal bir bag
olusturmak amaclanmaktadir. Iki sey arasinda iliski kurularak gergeklestirilen
metafor kullamimiyla farklilik yaratilarak reklamlarda iletilmek istenen mesajlar daha
eglenceli, dikkat ¢ekici, gosterisli bir dille ifade edilebilmektedir. Frankfurt
Okulu’nun 6nde gelen temsilcilerinden Theodor Adorno’nun da kiiltiir endiistrisi
kavram1 icerisinde dikkat cekmeye calistigi seylesme ile ilgili yapmis oldugu
tanimlamadaki durumun yani miisterinin (insanin) oznesi oldugunu sandigi ama
nesnesine doniistiigii bir yapir séz konusudur. Reklamlarda iiriin 6zne konumuna
ylukseltilirken, insanlar ise nesne konumuna indirgenmektedir. Cansiz bir seyin canli
gibi gosterildigi kimi zaman da canli seylerin cansiz nesneler gibi yansitildig
durumlara sik¢a rastlanmaktadir. Reklamlarda kullanilan maskotlarla da bize
anlatilmak istenen Ozne/nesne- iriin/insan  ge¢islerini  asagidaki  sekile

dontstiirebiliriz (Sekil 7).
Sekil 7. Reklamlardaki maskotlarin da etkisiyle 6zneden nesneye doniisen insan
|GERCEKTE OLAN REKLAMLARIN ETKISIYLE DONUSEN

Gergek Ozne »Nesne 292D IID Gergek Ozne =» Nesne
(Insan) (Uriin) (Uriin) (Insan)

“Markalarin gerek logolar1 gerek reklam iletilerinde yararlanilan ve TDK’ya
gbre —ugur getirecegine inanilan sey- anlamina gelen maskotlar (gorsel gostergeler-
ikon) onemli bir farklilastirma ve farkindalik yaratma aracidir. Pazarlama iletisimi
acisindan markalarin kisilesmis ve gorsellegmis aktarimlari olan insan, hayvan ya da

nesneler ayrica o markanin ruhunu da aktararak, markaya deger katmakta ve
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anlamsal diizlemde cagrisimlar yiiklemektedir”'?®.  Maskot kullanimlariyla
amaclanan sey markaya bir kisilik kazandirmaktir ve maskotlar da markalarin yiizi
olarak kullanilmaktadir. “Marka yiizii, markanin tanitim ¢alismalarinda kullandig1 ve
cagrisim temeline dayanan, ilgili hedef kitlenin dikkatini kullanilan iiriin ile markaya
cekmeye yarayan calismadir”'?’. Kullanilan maskotlarla nesne ve insan arasinda
karsilikli bir gecis soz konusudur. Nesne, gecek disi, abartili, olagan dis1 bir durum
ile insan diizeyine yliceltilmekte bdylelikle daha samimi, sicak, duygusal bir yapi ile
biyolojik kimlik ve ruh kazanmaktadir. Diger bir boyutuyla ele alindiginda insan
yine gercek disi, abartili, olagan dis1 bir durum ile mekanik, mantigin agir bastigi,
soguk bir maddeye doniistiiriilerek kiiciiltiicli bir duruma indirgenmektedir. Bu
durumun en giizel 6rnekleri Argelik , Turkcell, Apple gibi markalarin reklamlarinda
gorlilmektedir. Argelik reklamlarindaki robot Celik ve Celiknaz, insana benzer
yapilart ve Ozellikleriyle c¢eligin soguklugunu sempatiyle sicaklastirirken ayni
zamanda da insan boyutuna yliceltilmektedirler. Bir diger yanda Turkcell
reklamlarinda gordiiglimiiz birbirinden sevimli ve giizel selocanlar yani ¢ocuklar da
bir teknoloji makasinda, teknolojik bir hiicre ya da c¢ekim giicli gorevi goéren baz
istasyonlartymig gibi gosterilerek nesne boyutuna indirgenmektedir. Ayn1 durum
siradan  bir bilgisayar ile Apple’in kiyaslandigi reklamda da insanlarin
bilgisayarlarmis gibi gosterilmeleriyle, bireylerin nesnelestirildigi, gercekdist bir
durum olarak goriilmektedir. Bu durumu da asagidaki siirece doniistiirerek

Ozetleyebiliriz. (Sekil 8)

Sekil 8. Nesnebi¢imsellik ve insanbi¢imsellik doniisiimiinde asamalar

= Gergek dis: =Gergek dis:
=  Abartulh: =Abartulh
= Olagan dis:1 =0Olagan dis:
= Sicak =Soguk
= Duygusal =Manuksal
= Biyolojik/Ruh *Mekanik/madde
. YUCELTICI KUCULTUCU
4 EE— L 2

NESNE -—— INSAN
|

126 Rengin Kiigiikerdogan, Markalar, ikonlar ve Tamdik Gostergeler: Maskot kullanimi ve
Marka, Istanbul, Marka Fabrikas fletisim ve Reklam Ltd. Yayinlari, The Brand Age Dergisi, 2009,
say1 11, s. 84-88 .

2" The Brand Age, Agustos 2011.

66



Bir reklam ¢éziimlemesinde sadece gorsel gostergeler degil dilsel gostergeler
de reklamin etkisini arttiran ve birbirleriyle kurduklar1 baglantiyla reklam iletisinin
¢Oziimlenmesini biitiinleyen olgulardir. “Bu dogrultuda, reklam iletisini yapisal
acidan iki boliime ayiran, reklam ve reklamin toplumsal etkileri {izerine arastirmalar
yapan B. Cathelat ve A. Cadet’ye gore, reklam iletisinin ilk boliimii, reklami bilingli
olarak olusturulan ve mantiga seslenen bilgi verici goriinlimiinii yansitir. Diger
boliimde ise, reklamin gizli simgeler ve sunumlarla olusturulan ¢ekici, etkileyici olan
goriinlimii  dikkat c¢ekmektedir. Reklam iletisiminde bu iki bolim birbirini
tamamlamaktadir. Bir baska deyisle, reklam iletisi bir gosteren ve gizli olarak

nitelenen gosterilen boyutundan olusur”' .

Fetislestirme yani yabancilasma insanin kendine yabancilagsmasiyla
baslayarak insan olmayana déniismesidir. I¢inde yasadig1 celiskilere bir cevap arama
cabasi icerisinde olan birey girdigi her agmazda baska bir doniisiim yasar ve kendine
yabancilasan insan daha da {istiin bir insanligin arayisi igerisine girer. Bu arayis
beraberinde pek ¢ok catismay1 da getirse her bir arayis belli bir siire sonra daha {ist
seviyeye ulagma istegiyle yok olur. Bu dongii igerisinde insan adeta kendisiyle
yarigarak yarattig1r her bir sistemin ya da nesnenin efendisi konumunda basladigi
rolliine zaman igerisinde farkinda olarak ya da olmayarak yarattig1 seylerin kolesi
haline doniiserek devam eder. Fetislestirme konusu ekonomik agidan ele alindig1 gibi
toplumbilimi ve din agisindan da iizerinde durulmasi gereken bir kavramdir.
Kapitalist ~ sistemin izlerini tasiyan yorumlamalara bakildiginda, Marx
“fetislestirmenin bir ekonomik iliskiler sistemi olan kapitalizmin 6nemli 6gelerinden
biri oldugunu o6ne siirer, ciinkii fetislestirme, nesnelerin toplumsal degerini nesnel
gibi gostererek toplumsal iligkileri dogallastirir™ 129 Bununla birlikte fetislestirme ile

doga iistii gliclerden, kotii gliclere kars1 gelmeden de bahsedilmektedir.

Insanbigimsellestirmenin reklamlarda kullanilmas1 tiim bu detaylarin
incelikle ele alinmasiyla gergeklestirilmektedir. Tahsin Yiicel’in de belirttigi gibi,

cok eski zamanlardan giinlimiize kadar gelen bu insanbig¢imsellestirmenin ¢ok

128 G. Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Soylemi, Es Yayinlari, istanbul, 2005, s. 59.
129 Halime Yiicel Altinel, Reklamlarda Insanbi¢imsellik., Ankara.edu.tr.dergiler,iletisim
Arastirmalari, 2003, s. 108.
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degisik tiirleri bulunmaktadir; ancak “bi¢imi ne olursa olsun, yonelim birincisine
‘insansallatirma’ ikincisinde diipediiz ‘insallastirma’ diyebilecegimiz iki basamak

N . 55130
iizerinde gerceklesir” .

Reklami yapilan iriinler hayatimizda var olan sorunlara aninda ¢oziimler
sunan, ustiin niteliklere sahip, gizli giigleri olan seyler olarak tanimlanmaktadir.
Nesnelerin bu 6zellikleri reklamlarda kullanilan teknolojinin etkisiyle de gorsel bir
sova doniistiirilmektedir. Nesneler, hayvanlar sanki kusursuz insanlarmis gibi
gosterilir. O kadar kusursuzdurlar ki, tanrisal 6zellikler bile tasirlar. Bu baglamda
nesne insan olarak gosterilirken ayn1 zamanda alttan alta insanin kendini tanriya es
kosmasiyla —insan1 da ylicelten- bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarda yer alan
nesneler insanmis gibi konusur, davranir ve hatta insaniistii, tanrisal niteliklere

sahiptirler. Ancak bunlar 6zlinde taninan ve anlatilan nesneden baska bir sey degildir.

Bu durumun aksinin gdzlemlendigi “insanlarin nesnebigimsellestirildigi”'*'

ve bir anlamda da insanin nesne boyutuna indirgenerek kiigiiltiildiigii reklamlar da
bulunmaktadir. Gostergebilimsel ag¢idan konunun daha iyi kavranabilmesi adina

asagidaki karsitliklar ekseni semasina bakmakta fayda vardir.

Sekil 9. Karsitliklar Ekseni

insanbicimsel nesne nesnebicimsel insan
. . : .. .1 132
Kaynak: Halime Yiicel Altinel, Reklamlarda Insanbigimsellik

o “Karsitliklar ekseni: Insan ve nesne kavraminin bulundugu eksendir.

130 Tahsin Yiicel, Gostergeler, Can Yayinlari Jstanbul, 2006, s. 89.
131 Altinel, s. 110.
132Altmel, s. 111.
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e Alt karsithiklar ekseni: Insanbicimsel nesne ve nesnebicimsel insan
kavraminin bulundugu eksendir.

* Biitiinleyiciler ekseni: Insanbicimsel nesne insan kavraminin
biitlinleyicisidir. Nesnebi¢cimsel insan da nesne kavramiin
biitlinleyicisidir. Karsitliklar birbirini biitiinlemektedir.

e Uzlasmazlar ekseni: Insan- nesnebigimsel insan birbirlerinin
uzlagsmazidir. Aym sekilde nesne- insanbi¢imsel nesne de birbiriyle

133
uzlasmadir” ™",

Cansiz nesnelere, hayvanlara, doga olaylarina insan 6zelliklerinin verilmesi
olarak tanimlanan insanbic¢imcilik (antropomorfizm) eski ¢aglardan giiniimiize gelen
ve reklamlarda da sik¢a karsimiza cikan bir durumdur. Ozellikle eski ¢aglarda dini
inanclar boyutunda tanrilar {izerine yapilan betimlemelerde, bulunulan cografik
bolgelerin 6zellikleri dogrultusunda insanbigimsellestirme yapildigi; bu dogrultuda
tanrilarin ten, sag, g6z renginin cografik Ozellikler dogrultusunda farklilik
gosterildigi goriilmektedir. Antropomorfizm ile insan ozelliklerinin, tim nesne ve
varliklara yansitilmasi, beraberinde bazi sorumluluklar1 da getirmektedir. Bu durum
ahlaki degerler ve biling géz Oniinde bulundurularak ele alinmasi gereken bir
stiregtir. Ciinkii, insan gibi davranan, diisiinen ama aslinda insan olmayan nesne ve
varliklar artik gergeklestirmekte olduklar1 eylemlerle bir sorumlulugu da
iistlenmektedirler. Bu noktada da yaptiklar1 eylemler ceza ya da o6diil icerecek bir
hale doniismektedir. Yine aymi paralellikte insanbi¢cimsellestirmede, insan
niteliklerini alacak olan nesneler ile insanlar arasinda fiziksel olarak benzerliklerin
olmas1 da antroporfize edilmeyi kolaylastirmaktadir. Baska bir boyutta doga olaylar
acisindan da insanbicimsellestirme drneklerini gorebilmekteyiz. Ozellikle firtina ve
kasirga gibi doga olaylarina insan ismi verilmesi bu duruma bir ornektir. Burada
bireylerin hoslandiklar1 ya da hoslanmadiklar1 durum ve olaylara yine ayni
paralellikte hoslandiklar1 ya da hoslanmadiklar1 kisi kimliklerinden faydalanarak

tanimlamalar yaptiklar1 goriilmektedir. Bu durumun tam tersi olarak ters

133 Altiel s. 111.
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insanbicimsellestirilmenin yapildig1 durumlar da gériilmektedir. Ornegin, Nazi’lerin

zultimlerinin insandisindaki varliklara ait 6zelliklerle ifade edilmesi gibi.

Insanbigimsellestirmenin reklamlarda kullanilmas1 pazarlamanin 6nemli
silahlarindan biridir. Uriinler ile insanlar arasinda bu sekilde bir bag olusturmak ve
bunu da hedef kitlenin duygularina seslenerek yapmak pazarlamada saglanacak

biiyiik basarilarin anahtar1 olarak da goriilmektedir.

3.1.1. Coziimlemenin Amaci ve Kapsami

Teknolojik gelismelerin hayatimiza kattigi fayda ve kolayliklar inkar
edilmeyecek gerceklerdir. Reklamcilik sektorii de bu teknolojik gelismelerden
faydalanma konusunda en iist diizeyde caba gdstermektedir. Marshall McLuhann’in
“Kiiresel Koy” kavramindan yola cikarak gerceklesen entegre yasamlar diinya
iizerinde yer alan {ilkelerin sahip oldugu siyasi, ticari , kiiltiirel ya da ekonomik
farkliliklar1 adeta yok sayarak ortak bir paydada bulusturmustur. Herkes her seye
ayn1 anda ulasabilmek, bilebilmek, gorebilmek, sahip olmak hakkina kolaylikla
sahiptir. Ozellikle kullandigimiz elektronik araglar her bir yeniligin ardindan ardinda
biraktigin1 hemen eskilestirerek hayatlarimiza girmektedirler. Tiiketimdeki bu hizh
dongiiniin tetikleyicisi olarak da markalar tarafindan kendilerine ait yarattiklar:
kisilikleri dogrultusunda reklamlarla bireyler iizerinde bir etki yaratilmaktadir
Frankfurt Okulu teorisyenlerinden Adorno ve Horkheimer tiiketimdeki bu
eskilesmeye, hizliliga elestirel bir bakis agisiyla yaklasarak kitle iletisim araglariyla
bireylere iletilen bu mesajlarin yine kitle iletisim araglarinin kontroliinii elinde
bulunduran giicler tarafindan gerceklestirildigini savunarak ticarilesen, standartlasan
vasam formlarimin yaratildigim soylemektedirler. Tiikettikleri seylerin sembolik
degerleriyle 1ilgilenmek iizerine yogunlasan bireyler farkli olduklar1 hissine
kapilirlarken aslinda aynilastiklarinin farkindaligini kaybetmektedirler. Kendilerine
sunulan yasam sekillerini tlizerlerinde denemekten ¢ekinemeyen bireyler giyimleri,
kullandiklar1 araglari, gittikleri yerleri o kadar yiiceltmektedirler ki ara¢c olmasi
gereken seyler amag¢ haline doniiserek {istiin bir 6zellik kazanmistir. Reklamlarda
gorsel bir solenle sunulan bu yasam sekilleri tiikketim atesini koriiklerken nesnelerin

insanbic¢imsellik kazandig1 goriiliirken bir diger yandan da insanlarin nesneymis gibi
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gosterildigi durumlara tanik olunmaktadir. Bu nedenle tez adindan da anlasilacag:
gibi “Tiiketim Kiiltiirlinlin Arac1 Olarak Reklamlarda Nesnelesen Birey ya da Bireye
Doniigsen Nesne” incelenmektedir. Konunun daha i1yi kavranabilmesi adina Argelik
ve Macintosh Reklamlarimin Coziimlenmesi yapilarak arastirma orneklendirilmistir.
Konu reklamlar gostergebilimsel agidan ele alinarak incelendiginde nesne ve insan

arasi rol calmalarin ne sekilde gerceklestigi daha da iyi bir sekilde goriilmektedir.

3.1.2. Coziimlemenin Onemi

Bu calismada; tiiketim kiiltiirliniin bir araci olarak reklamlarda nesnelesen
bireyler ya da bireye donilisen nesneler secilen Orneklem dogrultusunda
incelenmektedir. Daha 6nce reklam alaninda yapilan akademik caligmalarda gesitli
yontemlerle ¢oziimlemeler yapilmis ve bu c¢oziimlemeler yoluyla reklamin bireye
olan etkileri incelenmistir. Bu ¢aligmanin sunacagi katki ise birey-nesne iliskisine
olan yaklasimidir. Tiiketim kiiltliriiniin en Oonemli araci olarak reklamlar yoluyla
birey-nesne iliskisinin seffaflasip goriiniimiinii yitirdigi ve bu goriiniimiin nesnelesen
birey ya da bireylesen nesne bigimine nasil doniistiigii ¢calismanin odak noktasi ve
temel savi olacaktir. Bu alanda birbirinden farkli reklam ¢oziimlemesi yapilarak
arastirmalar Uretilmistir. Bu ¢alisma da ise 6zellikle farkli bir bakis agisiyla reklam
olgusu incelenmektedir. Reklamlarla nesnelesen birey ya da bireylesen nesne konusu
iizerine odaklanmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alismayla birlikte konuya farkli bir
boyut kazandirilacagi ve boylelikle ilgili alana katkis1 olacagi diisiiniilmektedir.

3.1.3. Coziimlemenin Evreni ve Orneklemi

Yapmis oldugumuz literatiir calismasi ve se¢mis oldugumuz Orneklem
dogrultusunda gerceklestirilen ¢éziimleme sonucunda bulgular tablolarla sunulmakta
ve bu da bizim calismamizin evrenini olusturmaktadir. Ozellikle 6rneklem icin iki
ayr1 reklam secilmistir. Bunlardan biri Tilin Sahin, Celik ve Celiknaz’in yer aldigi
yeniligin askla tasarlandig1 kiiciik ev aletlerinin tanitildig1 Argelik reklami ve bir
digeri de bireylerin bilgisayar markalarinin kimliklerine biiriinerek onlar
konusturdugu ve bir bedene biiriindiirdiigii Macintosh reklamidir. Veriler Roland
Barthes ve Vladimir Propp’a goére c¢oOziimleme yontemi gerceklestirilerek

toplanmustir.
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3.2. Coziimleme ve Bulgular

Reklam iletisi oncelikle edimsel diizlemde (reklamin adi, niteligi, siiresi ve
genel betimlemesi) ¢oziimlenmistir. Ardindan kesitleme islemi uygulanarak sahne
sahne, anlatisal yap1 (kisi, zaman, uzam) agisindan ve anlamsal yapi1 agisindan
reklam iletisi ele alinmistir. Bu dogrultuda, ¢alismada 3.1 adli boliimde ele alinan
gostergebilimsel yontem temel alinarak kuramsal anlamda segki yapilmis ve
boylelikle se¢cmeci nitelikte bir ¢éziimleme yontemi ortaya ¢ikarilarak, dort asamali

bir ¢dzlimleme gerceklestirilmistir.

Calismada anlatisal yap1 ¢oziimlemesinde, V.Propp’tan yararlanilmis;
anlamsal diizlemde ¢6ziimlemde ise Roland Barthes’in anlamsal reklam ¢6ziimleme
yontemi temel alinmistir. Ayrica, anlatisal yap1 ¢oziimlemesinde, reklam iletisindeki

anlat1 olusturucularinin “durum”lar1 da tablolara eklenmistir.

Tim bunlarin sonucunda ise, "Coziimleme Bulgulart ve Genel

Degerlendirme" adi altinda elde edilen bulgular detayli bicimde ele alinmistir.

“Sahne ve sekanslardan olusan reklam filmleri, temel 0ykiiden yola ¢ikarak
Oykiiyli gelistirdikten sonra, sahne ve sekanslar halinde islemeye alinir. Sahne;
zaman, mekan, olay, tema/motif, icerik, kavram ya da karakter gibi araclarla
birlestirilmis, tek ve kesintisiz bir dramatik eylem igeren bir birimdir. Genellikle
birbiriyle ilgili bir ¢ekimler dizisinden olusur. Ancak tek bir cekimden de olusabilir.
Sahneler, olay akisini ¢ok sayida cekime boélseler bile, genellikle tek bir zaman
dilimini ya da tek olaylik bir siireci kapsarlar. Sekans ise, birbiriyle iliskili olan
sahnelerin bir araya gelmesiyle olusur. Sekansi olusturan sahneler, farkli olaylari ele
almakla birlikte, sekans kendi i¢inde yine de bir biitiinliige sahiptir”'**,

A) Edimsel Diizlemde Coziimleme:
Reklam iletisinin adi: Tiilin Sahin ile ‘Simdi trend A¢elik in Love’

Reklam iletisinin niteligi: Televizyon reklami1

Reklam iletisinin siiresi: 55 saniye

13422.04.2014, “sahne, sekans”, http://www.sinematek.org/sinebilgi/sinebilgi-senaryo/59-
4ssahne.html .
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Reklam iletisinin genel betimlemesi: Ele alinan reklam siirekli gelisim
gosteren teknolojinin etkisiyle yine siirekli olarak degisen ve gelisen kiiciik
elektronik ev aletlerinin tanitildig1 bir 6rnektir.

Tilin Sahin, Celiknaz ve Celik bir evin salon ya da oturma odasi olarak
nitelendirebilecegimiz boliimiinde oturmakta, is ve sosyal yasamin yogunlugu
hakkinda konusmaktadirlar. Tiilin Sahin mevcut yogunlugu sebebiyle zaman sikintisi
yasadigini ve yemek pisirmeyi sevdigi halde buna zaman bulamadigini
anlatmaktadir. Celiknaz ise Tiilin Sahin’e bir siirpriz yaparak kendisine ¢ok sik ve
pratik yardimcilar getirdigini sdyler. Bunun iizerine mutfaga dogru yonelen Tiilin
Sahin gordiigi sik tasarimli, hiinerli mutfak aletleri karsisinda hem sasirmis hem de
¢ok mutlu olmustur. Hemen el mikserini kullanarak ise baslayan Tiilin Sahin’e
Celiknaz salata yaparak eslik etmektedir. Bu sirada diger tiim mutfak aletleri de tek
tek gosterilmektedir (el mikseri, mutfak robotu, ekmek kizartma makinesi, su 1sitici,
cay makinesi, rondo). Mutfakta bulunan kahramanlarimizdan Celik ve Celiknaz
yemek hazirlarken birbirleriyle sakalasmaktadirlar. Islerini bitiren Tiilin Sahin ve
Celiknaz, Celik’in 1zgarada etleri pisirmesini beklemektedir ve Celik de Arcelik
1zgara sayesinde hizli ve kolay bir sekilde etleri pisirmistir. Her sey hazirdir ve
itinayla hazirlanmis sofraya Tiilin Sahin’in son olarak masaya getirdigi etlerin de
konulmasiyla isler tamamlanmistir. Tiilin Sahin’in de sOylemiyle ‘simdi trend
Arcgelik in love’dir’. Teknoloji ve tasarim askla bulusturularak Arcelik kiiclik ev

aletleri tasarlanmuistir.

B.1) Anlatisal yapi ¢coziimlemesi:

“Anlatinin yapisi ve kodlari, baska bir deyisle anlati kurami iizerine ilk ciddi
caligmalar 1928 yilinda Sovyet bilim adami1 Vladimir Propp tarafindan yapilmistir.
Anlat1 kurami lizerine ilk ¢oziimleme yontemlerini belirleyen Propp, masallarin
anlat1 yapisi lizerinde durmustur. 234’iin lizerinde Rus Halk masalin1 inceleyerek orta
yap1 birimlerini ve karakterlerini belirlemistir”'*. Inceledigi Rus Halk masallarinin

ortak anlat1 yapilarini belirleyen Propp, masallarin 6 dizim ve 31 temel fonksiyona

13 Seyide Parsa, Alev Fatos Parsa, Gostergebilim Coziimlemeleri, Bornova izmir, Ege Universitesi
Basimevi, 2002, s. 93.
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sahip olduklarin1 bunun da anlatinin kodlar1 olan roller ve fonksiyonlar1 olarak
tanimlandigini ifade etmistir.
Ayni sekilde anlatida ii¢ anlam diizeyi ve iki tiir iliski bi¢cimini tespit eden
Propp bunlar1 su sekilde belirtmektedir;
“Ug Betimleme Diizeyi:
1. Fonksiyon ya da islevler diizeyi,
2. Aksiyon ya da eylemler diizeyi,
3. Anlat1 diizeyi,
Iki tiir iliski bicimi:
1. Dagilimsilar iliskiler,
2. Biitiinlesme iliskileri,
Olaylar dizisi ve dykii elemanlarinin anlati yapisi i¢inde nasil bir araya geldiginin
coziimlenmesi, anlati ¢dziimlemesinin 6ziinii olusturmaktadir™'*®.
Ele aldigimiz reklamda da Tiilin Sahin’in kii¢iik ev aletlerini gérmesi ve onlari eline
alarak kullanmaya baglamasiyla aralarinda ikili bir iliski dogar.
Propp masallardaki anlati kisileriyle ilgili olarak da degerlendirmeler yaparken,
kisilerin eylemlerine 6nem vermistir. Propp’un belirledigi roller ise su sekildedir;

1. “Kotii adam,

2. Goreve gonderen ya da gorevi veren kisi,
3. Yardime,

4. Prenses ve babasi,

5. Haberci,

6. Kahraman,

7.

Sahte kahraman”'?’.

Kisi, zaman, uzam ve durum kavramlar1 ise olaylarin anlamlandirilmasinda
ayr1 bir 6neme sahiptir. Argelik reklaminda yer alan kahramanimiz Tiilin Sahin ve
yardimcilar Celiknaz ve Celik reklamda genel olarak belirtilmeye ¢alisilan zaman
olan giindiiz saatlerinde, mekan olarak modern, teknolojik donanimli sade bir evin

salon ve mutfagindayken, Tiilin Sahin ve Celiknaz zamanla yarisan, ¢alisan, modern

136
Parsa, s. 96.
137
Parsa, s. 97.
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ve teknolojiyi kullanabilen ev kadmlarimin durumunu anlatirken Celik ise modern
kadimin tamamlayicis1 konumundaki erkegi temsil etmektedir.
B.2) Anlamsal ¢oziimleme:

Gostergebilimi  ¢agdas bir bilim haline getiren Barthes anlam ve
anlamlandirma  {izerine yaptigt calismalariyla yananlam kavramia ve
gostergebilimin kiiltiirle olan iliskisine dikkat ¢ekmistir. “Diizanlam ile bizlere
gorlinen, asikar anlama gonderme yapildigini ifade eden Barthes, yananlam ile isin
icine Kkiiltiirel, ideolojik, duygusal degerlerin de katilmasi gerektiginin altim
cizmistir. Kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yaparken de giyinme,
yeme, tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin, ‘mit’ olarak adlandirilan bagka
bir adlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini 6ne siirer. Zaman igerisinde
toplumdaki degismelerden etkilenerek mitlerin de degistigini sdyleyen Barthes, kadin
haklarinin 6nem kazanmasiyla, kadinin is hayatinda daha ¢ok yer almasiyla ¢alisan
basarili kadin mitlerinin de kullanilmaya baslandigini ifade etmistir”®. Arcelik
reklaminda da bu durumun alt1 ¢izilirken, ¢agin gerekliligi olarak c¢alisan kadina
mutfakta yardim eden modern erkek miti olarak Celik gosterilmektedir. Yine bir
diger kavram olan metafor (egretileme) de Barthes ile gostergebilimdeki yerini
almistir. Reklamlarda da sikilikla kullanilan metaforlar iki sey arasindaki benzerlige
dikkat ¢ekmek istenildiginde kullanilan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ‘Su
gibi’ denildiginde bir kisinin safligindan, iyi niyetinden ya da giizelliginden
bahsediliyor olmas1 seklinde bir 6rnekle de durumu ifade edebiliriz.

Omnek olarak ele aldigimz Argelik reklaminda Barthes’m islevsel
degerlendirmeleri dogrultusunda c¢ekirdek ve yan islevlerden bahsedebiliriz. Burada
dikkate alinmas1 gereken toplumsal, kiiltiirel, siyasal kodlarin dykiiye olan etkileridir.
Tiilin Sahin’in burada kiiciik mutfak aletlerini kullanarak kurdugu iliskiyi de
yananlam olarak degerlendirecek olursak, teknolojiklige ve modernlige yapilan
vurgu olarak dikkate alabiliriz. “Diizanlam konu ile ifade edilmek istenen anlam iken
yananlam, bazen bir konuda sonuca ulagmada basarinin hep engellere takildigi gibi

mecazi bir sembol tagimaktadir. Mekansal olarak arastirildiginda diizanlam, reel bir

18 Elden, Ulukok, Yaygel, s. 4865-486.
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dis mekan, yananlamlar ise film kavrami ile ifade edilmek istenen sanal
ortamlardir™.

“Barthes’1n ifade ettigi mitler yananalamin ikinci diizeydeki anlamlar1 olarak
gostergebilimde yerini alirken, metafor iki sey arasinda benzerlik iligkisi kurmak
adina soyut duygu ve diislincelerin somut nesnelerle 6zdeslestirilmesi olarak ifade
edilmistir. Metonim ise parganin biitiinii ya da biitiiniin bir parcay1 ifade ettigi
durumlar olarak anlatilmaktadir™'*.

Barthes’a gore kisilerin dilbilgisel 6zelliklerinin degerlendirilmesi eylemsel
diizeyde 6nemli bir yapiya sahiptir. Bu baglamda 6rnek olarak ele aldigimiz Argelik
reklaminda yer alan dilsel ifadelerde bu duruma rastlanildigi da gbzden
kagmamaktadir.

“Belli tiirden bir benzerlige dayanan bir degismece olan metaforlar”'*!
reklamlarda siklikla kullanilan gorsel ve dilsel sekilleriyle, anlatilmak istenenle ilgili
dikkat cekici kilma cabasi icerisindedir. Sahip oldugu yapis1 geregi gorsel metaforlar
objelerin birbirleriyle kiyaslanmasi, alisilmisin disina ¢ikilarak beklenmedik
gorsellerle  bilinen seylerin  anlatilmast  yoluyla sasirtict  bir  seklinde
gergeklestirildiginden dilsel metaforlara gore daha karmasik ama ikna konusunda
daha etkili bir yapiya sahiptir denilebilir.

Metaforla ilgili olarak Nietzsche konuya soyle bakmaktadir; “ Hakikat
oyleyse nedir? Metaforlar, metonimler, insanbicimcilikten olusma hareketli bir ordu,
kisacast siirsel ve retorik olarak cogaltilmis, aktarilmis, siislenmis, ve uzun bir
kullanimdan sonra sabitlesmis, ilkeli ve baglayici gelen insani baglantilardr.
Hakikatler oyle iliizyonlardir ki ne olduklar: unutulmus, asinmis ve duygulara hitap
etme giiclerini yitirmis metaforlardir; resimleri silinmis ve simdi para degil, sadece

metal sayilan sikkelerdir”'*.

19 pelin Yildiz, Gorsel Gostergebilimsel Elestiri Kuramlari Baglaminda Film Sahnelerine
Yaklasim Ve Ulkemizden Secilen iki Ornek ile Analiz Cahsmasi, Kongre Adi: Uluslararasi Gorsel
Gostergebilim Dernegi, AISV-IAVS VIII. Kongresi, SEMIO 2007, T.C. istanbul Kiiltiir Universitesi,
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Cilt:1 Volume: 1 ISBN: 978-975-6957-63-9 Yer: Istanbul. Tarih: 29-
Mayis 2-Haziran-2007,s. 5.

140 Yildiz, s. 7.

141 Bilge Karamehmet, Kuramsal iletisimde Metafor, istanbul, Beta,2012, s. 67.

142 Karamehmet, s. 31.

76



Genel yapisi geregi metafor; goriintiilerle, dille, kiiltiir ve insanla bire bir
alakalidir. Bu baglamda gostergebilimde kullanilan metafor tiirleri; 6lii metafor,
kapali metafor, karma metafor, soyut ve somut metafor, kavramsal metafor,
ontolojik (varliksal) metafor, yon metaforu, agik metafor olarak siniflandirilabilir.

“Olii metafor, zamanla bir ifadenin dilin kabul edilmis, benimsenmis bir
parcasi haline geldigi metafordur.

Animsama, cagrisim yoluyla gerceklestirilen bir diger metafor ise kapal
metafordur.

Karma metafor, iki ya da daha fazla sayida farkli benzetilen (tasiyici)
birlestirilerek gerceklestirilen metafordur.

Dogrudan tecriibelerimize dayanan somut metaforlarla birlikte -elle
tutulamayan, maddi olmayan wunsurlara dayananlara da  soyut metaforlar
denilmektedir.

Kaynak alinanin somut seyler oldugu ve hedef alinanin ise soyut unsurlar
icerdigi metafor tiirli ise kavramsal metafordur.

Ontolojik metaforlar, fiziksel olmayan bir varlig: fiziksel bir varlik ya da
madde, t6z olarak gosteren metaforlardir.

Yon metaforu daha ¢ok kavramlarin birbiriyle mekansal olarak iligki iginde
oldugu metafor tiirtidiir.

Kendine benzetilenin acgikca ifade edildigi metafor tirii ise acik
metafordur™'®.

Sadece gostergebilimsel olarak degil etkili bir pazarlama i¢in ele alinan 7
derin metaforun genel olarak 6zelliklerinin neler oldugunun bilinmesinde de fayda
bulunmaktadir.

1-“Denge (dengesizlik): Kuvvetleri denklestirmedir. Fiziksel denge- manevi
denge- sosyal denge- psikolojik denge gibi.

2- Doniisiim: Hal, statii degisikligidir. Hastayken iyilesmek, mutsuzken
mutlu olmak gibi 6rnekler verilebilir.

3- Yolculuk: Yasam metaforudur. Yukari, asagi, hizli, yavas olabilir.

143 Karamehmet, s. 76-161.
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4- Kap (ici-dis1): Kaplar saklar, korur, biriktirir, depolar. Olumlu ya da
olumsuz olabilir.

5- Baglant1 (baglantisizhik): Aidiyet ya da dislanma metaforudur. Psikolojik
benimsemeyi de igerir. Benim markam, benim markam gibi sdylemler bu metafora
girer.

6- Kontrol: Insanlar yasamlarmin kontroliinii elinde hissetmek ister. Ornegin,
hayvanlarin ehlilestirilmesi hem insanlara bir tehlike olmalarini engeller hem de
onlarin gerekli zamanlarda giiclerinden faydalanilmasini saglar.

7- Kaynak: Varligin devaminin siirdiiriilebilmesi igin ihtiya¢ duyulan seyleri
ifade eder. Ornegin, dzellikle ¢agimizda cep telefonunun hayat hatti olarak gériilmesi
gibi™*.

Metaforlarla (mecazla) ilgili gelistirilen bakis agilar1 {ilkeden iilkeye |,
kiiltiirden kiiltiire degisen bir yapidadir. Kullanilan metaforlarla ulasilmaya calisilan
bilingalt1 duygu ve diislincelerdir ve bu da etkili bir pazarlama i¢in 6nemlidir. Argelik
reklaminda da yukaridaki metaforlardan doniisiim ve baglanti (baglantisizlik)
metaforunun kullanildigin1 soyleyebiliriz. Robotlarin insana doniisen yapisiyla
birlikte insanlarin robotlasmis yasamlarina géndermeler yapilirken kullanilan maskot
ve marka yliziiyle ‘benim markam’ sdylemi yaratilmaya g¢alisilarak markanin hedef

kitlesi lizerinde etkili bir aidiyet duygusu, benimseme yaratilmasi amaglanmistir.

Coziimleme Bulgulari ve Genel Degerlendirme

3.2.1. Arcelik Reklaminin C6ziimlenmesi

Ornek olarak ele aldigimiz Argelik reklamlarinda da insanbigimlestirme
durumu fazlasiyla goézlemlenmektedir. Reklamda kullanilan robotlar insan gibi
hareket etmenin de Otesinde insanlarla arkadaslik edebilecek seviyeye gelerek
evlendirilmis, balayina gonderilmis ve arkadaslariyla birlikte yemek hazirlayip ev isi
yapabilecek seviyelere ulastirilmiglardir. Hatta bu eylemler daha da ilerletilerek
robotlara sanki insan tenine sahiplermis, hissedebilirlermis, insanlar gibi saka
yapabilirlermis 6zellikleri de verilerek artik ne yaptiklarini bilen sorumluluk sahibi,

etik degerleri olan varlik olarak “insan” konumuna yiiceltilmislerdir. Giinliik

144 Gerald Zaltman, Lindsay Zaltman, Pazarlama Metaforlari, Cev. Umit Sensoy, Istanbul, Optimist
Yayim Dagitim, 2008, s. 36-39.

78



hayatimizda 6zellikle de kadinlarin islerini kolaylastirmak i¢in iiretilmis olan kiiciik
ev aletleri sanki hayatlarimizin vaz gecilmez bir parcasi adeta organimizmis gibi
gosterilirken onlarsiz bir hayatin insanlar1 zamandan yoksun, mutsuz, ¢irkin yapacagi
algis1 yaratilmaktadir. Oyle ki tasarimlarim askla gergeklestirdigini sdyleyen marka
Celik ve Celiknaz arasinda yasanan bu biiylik askin sonsuza kadar siireceginin ve
bdylece tirlinlere katilacak her yeni bir 6zellik ve model ile pazarlamanin ve
tiketmenin de sonsuz bir eylem olarak devamlilifinin saglanacaginin mesajini

vermektedir.

Sahne 1. Tiilin Sahin, Celik ve Celiknaz’in oturdugu ev salon sahnesi

B1)Tablo 2.Sahne 1’in Vladimir Propp’a gore Gorsel Gostergelerinin Coziimlemesi

Kisi(ler) |Zaman Uzam Durum

Tiilin Giinlimiiz, Modern, Tiilin Sahin: Calisan, zamanla yarisan, ideal 6l¢ii
Sahin 0glen saatleri | teknolojik, |ve 6zelliklerde modern ev kadini.

Celiknaz rahat ev Celiknaz: Modernligin , teknolojikligin

Celik ortami temsilcisi, ideal kadin figiirii. Burada insan gibi

davranarak Tiilin Sahin ile ev isleri konusunda
sohbet ediyorlar.
Celik: Modern kadinin tamamlayicisi roliinde,

burada daha ikinci planda.

Sahne 1°de uzam olarak gosterilen modern, teknolojik ve rahat ev ortaminda
markanin logosunda bulunan renkler kullanilarak bir ev ddsemesinin yapildigi

goriilmektedir. Geleneksel ev dekorasyon anlayisindan farkli olarak sade, agik bir
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seyleri gizleme ihtiyact duyulmayan uyumlu bir dekorasyon anlayisi benimsenmistir.

145« artik uyumun dogal bir sey,

Tercih edilen ev dekorasyonu ile iletilmek istenen
bir zevk anlayisinin iirlinii degil; bir kiiltiirel gostergeler sisteminin iiriinii oldugunu
soylemek gerekmektedir”. Bu mekanda yalin, sik, modern, hos goriintiisii ve ideal
fizigi ile Tilin Sahin onunla ayni koltugu paylasan ve tipki Tiilin Sahin gibi bacak
bacak {stiine atarak oturan Celiknaz bas kahramanlar olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Celiknaz beyaz renkteki goriintiisiiyle “beyaz rengin bedenin dogal
uzantisi sayilabilecek banyolar, mutfak, carsaflar, i¢c camasirlar1 gibi alanlarda uzun

146 e qee e see e . .. .
”? siirdiirdigliniin  bir gostergesi

bir siireden bu yana gelen egemenligini
niteligindedir. Ayn1 baglamda Celik ise gri renkteki bedeniyle bu rengin 6zelligi
olarak “diger tiim renklere kafa tutan” bir yap1 ile birlikte teknolojikligi
vurgulamaktadir. Celiknaz sahip oldugu fiziksel goriintiisiiyle bir robot olarak insan
viicut kivrim ve hatlaria sahip bir yapidadir. Bu 6zelligi sebebiyle de Celiknaz’1
tipki Tiilin Sahin gibi yogun tempoda calisan, modern ve bakimli bir kadin olarak
diisiinebilmekteyiz. Tiilin Sahin bir manken oldugundan bu denli ideal goriintiide
olmasi ¢ok normal bir durumken Celiknaz’in da kendisiyle bir tutulabilecek kadar
ideal yap1 ve 6zellikte bulundugunun vurgusu yapilmaktadir. Aynit mekanda bulunan

ve agirlikli olarak yan rol iistlenmis olan Celik ise tam kars1 ¢aprazlarinda erkek rolii

ile konumlandirilmistir.

B2)Tablo 3. Sahne 1’in Roland Barthes’a Gore Gorsel Gostergelerinin Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Oturan kadin ve iki | Gelisen teknolojiyle | Bir insan ve iki Robotlarin insan
robot insan ve robotlarin robotun konusmasi1 | davranislar
i¢ ice gegmis icerisinde
yasami hareketleri

Gosteren olarak ele aldigimiz bir kadin ve iki robot ile aslinda bize gdsterilen
yasamimizin olmazsa olmazi halini almis olan teknolojinin etkisidir. Teknolojik

gelismelerin sonucunda robotlarla birlikte bir yasam ¢ok da yadirganacak bir durum

15 Jean Baudrillard, Nesneler Sistemi. Cev.: Oguz Adanir, Ash Karamollaoglu, Bogazigi Universitesi
Yayinevi, [stanbul , 2010, s. 51.
146 Baudrillard, s. 42.
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degildir artik. Yine Roland Barthes’in anlamlandirmanin birinci diizeyi olarak
vurguladig1 diizanlam boyutunda bir insan ile iki robotun konusmalarinin gosterildigi
sahnede duygular1 harekete geciren, var oldugu kiiltiirden etkilenen, 6znellik de
tagiyan yananlam boyutunda anlatilmak istenen artik robotlarin da insanlarla ayni
seviyede goriildiiglidiir. Burada insan nesne boyutuna indirgenirken nesne de insan
boyutuna yiikseltilmektedir. Ozellikle Celiknaz’m oturma sekli, kendini ifade

ederken ki halleri bir insaninkinden farksiz olarak gosterilmektedir.

Sahne 2.

B1)Tablo 4. Sahne 2’nin Vladimir Propp’a Gore Gorsel Gostergelerinin

Coziimlemesi
Kisi(ler) Zaman Uzam Durum
Tiilin Sahin Giindiiz Teknolojik ve Argelik ev
Celiknaz modern bir mutfak aletleriyle yemek

hazirlayan bir kadin
ve robot kadinin
sohbeti. Celiknaz’in
bir ev
kadiniymisgasina

yemek hazirliyor

olusu.

Modern bir mutfagin gosterildigi, arka camdan goriilen aydinlik dis ortam
sebebiyle giindiiz saatleri olarak degerlendirebilecegimiz bir zamanda gosterilen

Tiilin Sahin ve Celiknaz, modern ev aletlerini kullanarak yemek hazirlamaktadirlar.
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Mekanda kullanilan cam ile ilgili bir degerlendirme yapilacak olursa “cam demek
dondurulmus, simgesel anlamlar, dolayisiyla soyutlama demektir. Bu soyutlama bizi
bir yandan bir i¢ diinyaya, yani deliligin kristal kiiresine, gelecege, baska bir deyisle
falcinin kristal kiiresine dogru yonlendirirken; ayn1 zamanda mikroskop ve teleskop
araciligiyla dogaya dogru yonlendirmekte ve goziin degisik diinyalar1 algilamasin
saglamaktadir™'®’. Bu detay ile Arcelik markasmin gelecege doniik olan yiiziiniin bir
yandan da doga ile barigik bir yapida oldugunun vurgusu da yapilmaktadir
diyebiliriz. Markanin logosunda bulunan renklere vurgular yapilarak diizenlenmis
ortamda yer alan kahramanlarimiz yine bu duruma uyumlu renklerde giysiler
giymistir. Temizlik, teknolojiklik, yalinlik gibi kavramlar1 ifade etmek adina ve ev
aletlerini vurgulamak icin zaten Celiknaz beyaz bir robot olarak tasarlanmistir. Tiilin
Sahin ise kirmiz renkli elbisesiyle duruma enerji katan, dikkat ¢eken bir yapidadir.
Burada kullandiklar kii¢iik ev aletlerinin iistiin 6zellikleriyle hayatlar1 kolaylasan ve
adeta o aletler olmazsa bu kadar sik, bakimli, saglikli olamazlarmis, zamanla
yarisamazlarmig gibi gosterilen Tiilin Sahin ve Celiknaz, calisan ve ayni zamanda ev
islerine de yetebilen iki kadin olarak gosterilmistir. Normal hayatinda Tiilin Sahin
yogun calisan bir model, bir insan, bir kadin olarak bilinmekte ve taninmakta fakat
burada Celiknaz da kendisiyle ayni seyleri yaparmis ya da yasarmis gibi gosterilen
ve bir insan, bir kadin olarak insan boyutuna ¢ikarilmaktadir. Ayrica kullanilan ev
aletleri ne kadar minik, yalin olurlarsa olsunlar sanki insanlarin birer uzantisi olarak

yasamlarinin biitiinleyicisiymis gibi gosterilmektedir.

B2)Tablo 5. Sahne 2’nin Roland Barthes’a Gore Gorsel Gostergelerini Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam

Resmin tiimii Modern, Yemek yapan Zamanin getirdigi hiz ile
teknolojik yasama | kadin (lar) robotlagan ev kadinlarini temsil
gondermeler eden Tiilin Sahin.
yapilan bir mutfak Teknolojinin hizli gelismesiyle

hayatimiza giren aletlerin
insanmigcasina davranislarini

temsil eden Celiknaz

147 Baudrillard, s. 52.
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Resmin tiimiinii bir gosteren olarak ele alabiliriz. Modern yagamin teknolojik
detaylarla biitiinlestirildigi sade, ferah bir mutfak gosterilen olarak karsimiza
cikarken yine diizanlam boyutunda mutfakta yemek hazirlayan kadin(lar)
gormekteyiz. Burada yasamin getirdigi yogun tempo ve rutinleriyle robotlasan
insanlara bir gonderme yapilirken ayni zamanda bir insanmig gibi ev aletlerini

kullanan, yemek hazirlayan robotla nesneler insanlastiriimaktadir.

Sahne 3 Sahne 4

B1)Tablo 6. Sahne 3 ve Sahne 4’iin Vladimir Propp’a Gore Gorsel Gostergelerinin

Coziimlemesi
Kisi Zaman Uzam Durum
Celiknaz Gliniimiiz ve Teknolojik ve Modern ev kadini roliinii
Celik tahmin edilen modern mutfak iistlenen, insan gibi
gelecek davranislar1 olan Celiknaz

ile esine mutfakta yardim
eden modern erkegin

temsilcisi roliinde, insan

hareketleri sergileyen Celik.
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Celik ve Celiknaz’1n birlikte goriildiigli bu sahnede zaman olarak giinlimiiz ve
tahmin edilen gelecege vurgu yapilmaktadir diyebiliriz. Yine modern, ferah, aydinlik
bir mutfak ortaminda goriilen kahramanlarimiz evli bir ¢ift olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Bilindigi tlizere Celik ve Celiknaz evlenmisler hatta balaymna bile
cikmiglardir. Bu goriintii bir sonraki asama olarak onlarin evlerinde mutfakta birlikte
yemek hazirliyor oluslart seklinde de degerlendirilebilir ya da misafir olarak gittikleri
Tiilin Sahin’in evinde. Artik robotlar insan gibi hareket edebilme yetisinin de
otesinde adeta beslenme aliskanligi da gelistirmislerdir. Insanlar gibi konusmalari,
ylriimeleri, hareket etmeleri ¢ok normallestirilirken duygulari, yetenekleri, etik
degerleri, metabolizmalar1 varmis gibi daha da ileri bir boyuta cikartilarak

benzetmenin de 6tesinde artik insan olarak gdsterilmektedirler.

B2)Tablo 7. Sahne 3 ve sahne 4’iin Roland Barthes’a Gore Gorsel Gostergelerinin

(Cozlimlemesi
Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Yemek hazirlayan Glniimiiz ve Yemek pisirebilen Yasamin tek
robotlar gelecekte daha da robotlar diizeligine vurgu
gelisecek olan yaparak robotlagan
teknolojik yasama insanlar ve bunun
yapilan vurgu tam tersi olarak
nesnelerin
insanlasarak onlara
hiikmeder olusu.

Yemek hazirlayan robotlar gostereni ile bugiinden gelecegin alistirmalarinin
yapildigina dair vurgulama bulunmaktadir. Bu da gosterilen olarak teknolojik
gelismelerin hiz kesmeden daha da artacaginin vurgusudur. Yine reklamin genelinde
belirtilen ve mutfakta gecen bu sahnede diizanlam olarak yemek yapan robotlari
gormekteyiz. Yananlam olarak ¢oziimlemenin genelinde de siklikla vurguladigimiz
gibi insanlagsan robotlarin, aletlerin artik insanlarin hayatini kontrol eder bir boyuta

ulastigidir
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Sahne 5 Sahne 6

B1)Tablo 8. Sahne 5 ve Sahne 6’nin Vladimir Propp’a Goére Gorsel Gostergelerinin

Coziimlemesi

Kisi(ler) Zaman Uzam Durum

Celik Giliniimiiz | Teknolojik Modern kadin ve erkegin temsilcileri

Celiknaz ve tahmin mutfak olan Celik ve Celiknaz’in insan gibi
edilen sakalasiyor olusu. Celik’in hazirladig1
gelecek sosa parmagini batirip Celiknaz’in

burnuna siirmesi. Bununla da insan gibi
dokunabiliyor hatta hissedebiliyor

olusuna yapilan vurgu.

Yine Celik ve Celiknaz’in yer aldigi gliniimiiz ve tahmin edilen gelecege
vurgularin yapildigi modern bir mutfakta gegen bu sahnede robotlarimiz birbirleriyle
sakalagsmaktadirlar. Tensel temasin da bulundugu bu sahnede robotlarin hissedebilir
oldugu kanis1 olusturulmaktadir. Nesnelerin insanlastirilmasi daha da {ist bir boyuta

taginarak hissetmelerine yonelik vurgulamalar yapilmaktadir.
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B2)Tablo 9. Sahne 5 ve Sahne 6’nin Roland Barthes’a Gore Gorsel Gostergelerinin

Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Resmin tamami Modern mutfak Robotlarin Insanlasmaya hizla
aletleriyle sakalasmasi devam eden
kolaylasan yagam nesnelerin
sakalagabiliyor

olmalarinin yaninda
hislerinin de daha
iist diizeyde

gelismeye basladigi

Gosterge olarak ele aldigimiz her iki resimde de modern mutfak aletlerinin
yasama kattig1 kolaylik sayesinde eglenilerek de yemek yapilabilecegi
gosterilmektedir. Yine ayni resimlerde diizanlam olarak sakalasan robotlara yer
verilmektedir. Yananlam boyutunda ise yine nesnelerin insanlastirilmasi daha da
yliksek bir seviyeye c¢ikartilarak insanlar gibi tenleri varmis, hissedebiliyorlarmis gibi

gosterilerek yliceltildikleri goriilmektedir.

Sahne 7 Sahne 8

]
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B1)Tablo 10. Sahne 7 ve Sahne 8’in Vladimir Propp’a Gore Gorsel Gostergelerinin

Coziimlemesi
Kisi(ler) Zaman Uzam Durum
Celiknaz Giinlimiiz, Modern Modern, ¢alisan ve ideal kadin1 temsil
Tilin Sahin | giindiiz mutfak eden Tiilin Sahin ile ayn1 6zelliklerin
saatleri temsilcisi olan robot kadin Celiknaz’in

is yaparken sohbet ediyor olusu. Bacak
bacak iistiine atarak disiligini de
gosteren Celiknaz artik Tiilin Sahin’den
farksiz bir yapida konumlandirilarak
insanlastiriimistir. Ayni noktada bunun

tam tersi diistiniildiigiinde de Tiilin

Sahin de robotlastiriimistir.

Tiilin Sahin ve Celiknaz’in yer aldig1 resimlerde ev aletleri olarak rondo ve
karistiric1 el aletleriyle firnlar goze carpmaktadir. Bu aletlerle dosenmis modern
mutfakta gecen sahnelerde aletlerin sagladigi rahatlikla kahvelerini i¢ip sohbet
edebilmektedirler. Ev aletleri artik hayatimizin o kadar vaz gecilmez bir pargasidir ki
onlarsiz rahat hareket edemez hatta mutlu olamazmis gibi gosterilmektedir.
Ozellikle bu gesit ev aletlerinin minyatiirlestikce hayatlarimizdaki yogunlugu daha da
bir artmaktadir. Harcanan emek, sarf edilen enerji ve daha az sayida jest ile bu
aletleri kullanabilmek olanagi karsisinda bireyler insan beyni tarafindan yaratilan bu
iirlinlere duyulan hayranlig1 da arttirmaktadir. Teknolojik gelismeler hizlandik¢a bu
tiir nesnelerin de kiiciildiigli goriilmektedir. Boylelikle “anahtarin ele oturmasi
seklindeki bir tabirle insan bedeni —burada kiiclik ev aletlerini kullanan insan eli-
sanki islevsel nesnelerin kusursuz bir ikizine benzeyen soyut bir gerekc;edir”148
diyebilmekteyiz. Tabii bu arada Tiilin Sahin ve Celiknaz’in mutfakta sohbet etmeyi,
oturmay1 seven kadinlar olarak gosterildigi sahnede bir kez daha Celiknaz iist
seviyede insanlastirilirken Tiilin Sahin de bir robotla es degermiscesine gosterilerek

nesnelestirilmektedir.

148 Baudrillard, s.67.
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B2)Tablo 11. Sahne 7 ve Sahne 8’in Roland Barthes’a Gore Gorsel Gostergelerinin

Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Resimlerin tamami1 | Modern ev Mutfakta rahatlikla | Hayat i¢inde

aletleriyle sohbet edip is yapan | rutinleriyle
kolaylasan hayatlar | bir kadin ve kadin robotlasan

robot insanlarin kii¢iik ev
aletlerinin
sagladiklari
kolaylikla mutlu
olusu. Gelisen
teknolojinin geldigi
en ¢ilgin boyut
olarak insanlarin
kullandig1
elektronik ev
aletlerinin artik

insanlara hiikkmedisi.

Modern bir mutfakta kullanmakta olduklar1 teknolojik mutfak aletleriyle
hayatlar1 kolaylasan iki kadinin sohbetlerine taniklik ettigimiz gorsellerde aslinda
anlatilmak istenen teknolojik ¢ilginligin, gelismenin geldigi son noktadir. Kullandig:
ev aletleri olmadan kadinlarin bu rahatlikta olamayacagi anlatilmaya calisilirken artik
o aletlere ne kadar bagimh hale getirildikleri de vurgulanmaktadir. Bu baglamda
aletlerin bireylere hiikmeder yapisi da ifade edilmektedir. Bir robotun kadin
kimligiyle gosterildigi sahnede robotlarin insan 6zelligi kazanmasiyla birlikte yine
ayn1 sekilde bireylerin de kendi elleriyle yarattiklar1 robotlara doniistiiklerine dair bir

anlam da bulunmaktadir.
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Sahne 9

B1)Tablo 12. Sahne 9’un Vladimir Propp’a gore gorsel gostergelerinin ¢dziimlemesi

Kisi(ler)

Zaman

Uzam

Durum

Celik
Argelik 1zgara

Giliniimiiz

Mutfak

Modern erkegin
evde yemek/mangal
yapabilecegini de
gosteren Celik.
Burada mangal keyfi
yasayan Celik

insanlastirilmaktadir.

Agirlikhi

olarak {rlinlin gosterildigi bu sahnede Celik’in eli dikkat

cekmektedir. Bu dikkat ¢ekmenin sebebi tabii ki bir robotun insanmis gibi 1zgara

yaptyor olusudur. Bir bakima modern erkegin temsilcisi olarak mutfakta is yapan

Celik de iist seviyede bir insanlastirmanin icerisindedir.

B2)Tablo13. Sahne 9’un Roland Barthes’a Gore Gorsel Gostergelerinin Coziimlemesi

Celik.

Gosteren Gosterlen Diizanlam Yananlam
Argelik 1zgara Kiigiik ev aletlerinin | Argelik iirlinleriyle | Sahip olduklari
Celik’in eli kullanigliligt yemek pisiren robot | ozellikleriyle daha

da fazla insan
ozelliklerine sahip
olmaya baglayan

aletler.

89



Gosteren olarak ele aldigimiz Arcelik 1zgara ve Celik’in eli, kiigiik ev
aletlerinin pratiklikleriyle hayatimizdaki artan roliinii ve bu sayede erkeklerin bile
rahatlikla mutfakta yemek hazirlayabilecekleri bir duruma geldiklerini
gostermektedir. Ele aldigimiz gorselde de oldugu gibi goriilen, bir robotun bir
bakima kendisi gibi bir robotu kullanarak 1zgara yaptigidir fakat yananlam olarak
nesnelerin teknolojik gelismelerle sahip olduklart {istiin niteliklerin hizla artarak

insanlagsmaya basladiginin vurgusu yapilmaktadir.

Sahne 10

Sahne 11

B1)Tablo 14. Sahne 10 ve Sahne 11’in Vladimir Propp’a Gore Gorsel

Gostergelerinin Coziimlemesi

Kisi(ler) | Zaman | Uzam Durum

Tiilin Giiniimiiz, | Modern, Aile reisi gibi masada bag kosede oturan
Sahin giindiiz sik Celik, hemen yaninda esi Celiknaz modern
Celiknaz | saatleri dosenmis | aile profilini sergiliyor. Modern, saglikli, fit
Celik salon. gorilintlisiiyle ideal kadin1 temsil eden Tiilin

Sahin insanlastirilmis robotlara servis/hizmet
dereken bir bakima da robotlasan insanin

temsili oluyor.

Uzam olarak salona gecilen bu sahnede Celik adeta bir aile reisi gibi masanin

basinda, Celiknaz ise esi olarak hemen yaninda konumlandirilmistir. Bu sirada Tiilin
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Sahin ise robotlara servis yapan ev sahibesi olarak gosterilmektedir. Modern aile
profilinin yaninda Tiilin Sahin de goriintiisiiyle modern ve ideal kadinin temsiline
vurgu yapmaktadir. Ozellikle giiniimiiz kadimlarmn kilolariyla olan miicadeleleri,
saglikli beslenme programlari, egzersizleri vs. diisiiniildiigiinde kendisinin yasam
sekliyle de bir 6rnek oldugu tartisiilmazdir. Bu durum ayni sekilde kadinlar iizerinde
psikolojik olarak da yaratilan baskinin ta kendisidir aslinda. Gorsel ya da yazili fark
etmeksizin tiim medyanin siirekli olarak altin1 ¢izdigi saglikli olmak, zayif olmak,
zayif kalmay1 saglayan ve bir o kadar da saglikli oldugu sdylenen seyleri yemek,
siirekli egzersiz yapmak bir kadinin gdreviymis gibi gosterildiginden Tiilin Sahin
gibi Ornekler de bunlar1 destekleyici konuma getirilmektedir. Ayni1 zamanda bu
durum tiiketim acisindan da degerlendirildiginde saglikli yasama kavusmak adina
beslenme seklinden, kiyafetlere, spor merkezlerinden spor ya da yasam koglarina
kadar genisleyen bir yelpazede karsimiza cikmaktadir. Gordigliimiiz bu gorsel
bunlarla birlikte robotlara hizmet eden bir insanin onlarla esdeger olusunu ya da

robotlarin insan boyutuna ¢ikarilisini bir kez daha bize gdstermektedir.

B2)Tablo 15. Sahne 10 ve Sahne 11’in Roland Barthes’a Gore Gorsel

Gostergelerinin Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Resmin Robotlasan Masa etrafinda Kullandig1 aletlere teslim
tamami yemek hazirlama | oturan robotlar ve | olarak adeta onlar tarafindan
kiiltiirt onlara servis ve yonlendirilen bir robot haline
eslik eden bir doniisen insanlar. Sahip
kadin olduklar 6zelliklerle her
gecen giin daha da fazla
insanlasan robotlar/aletler

Bu iki sahnede de resimlerin tamaminda iki robot ve bir insanin yemek
yemek lizere masa etrafindaki halleri goze c¢arpmaktadir. Burada aslinda bize
gosterilmeye calisan yemek hazirlamaktan baslayarak yeme anma kadar gegen

siirenin ne kadar robotlagtigidir. Pratik ve kiiciik ev aletleriyle hazirlanan bu
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yemekler, ilgili aletler olmadan yapilamazmis gibi gosterilmektedir. Diizanlam
olarak robotlarin masa etrafinda oturmalar1 Tiilin Sahin’in onlara servis hazirligi
icerisinde olusu bize gosterilirken aslinda yasam icerisindeki telaslari yiiziinden
zamansizlastirilan bireyin kullandigi bu aletler karsisinda ne kadar robotlagmaya
basladigini, onlarsiz yapamazmis gibi hissettigidir. Ayrica, Celik ve Celiknaz’in
yemek yiyebiliyormus gibi gosterilisi de list seviyede insanlastirmanin en belirgin
ornegidir. Robotlar, nesneler insanlara hizmet icin varken adeta efendileriymis gibi

gosterilerek insanlar onlara hizmet eder bir hale getirilmistir.

Diger bir boyutta Baudrillard’a gore ‘“elektirikli mutfak aletleri bilim-
kurgunun yarattig1 otomatiklesmenin bir iiriinii olarak robot denilen seyin mekanik
bir proteze benzeme cabasinin insanlar1 biiylilemek oldugunu islevsellestirilmis ve
kisisellestirilmis bir diinyay1 simgeleyerek insanin her ac¢idan kendini giivende
hissetmesini saglamak i¢in oldugu seklindedir ki bu da robotun 6ziinde her zaman bir

kéle olarak kalacagmm ifadesidir™'®.

Bir bakima burada da gordiigiimiiz robotlar
insan hayatin1 kolaylastirip, yardim etmekten oteye gegemeyecek olan nesneler
olarak vurgulanmaktadir. Burada dikkati {izerine ¢eken ve insani biiyiileyen sey

makinelerin insan insanin da makine sanilabilme durumudur.
Degerlendirme:

Ornek olarak ele aldigimiz Argelik reklaminda insanbigimlestirme durumu
fazlasiyla gozlemlenmektedir. Reklamda kullanilan robotlar insan gibi hareket
etmenin de Otesinde insanlarla arkadaslik edebilecek seviyeye gelerek evlendirilmis,
balayma gonderilmis ve arkadaslariyla birlikte yemek hazirlayip ev isi yapabilecek
seviyelere ulastirllmiglardir. Hatta bu eylemler daha da ilerletilerek robotlara sanki
insan tenine sahiplermis, hissedebilirlermis, insanlar gibi saka yapabilirlermis
ozellikleri de verilerek artik ne yaptiklarini bilen sorumluluk sahibi, etik degerleri
olan varlik olarak “insan” konumuna yiiceltilmislerdir. Glinliik hayatimizda 6zellikle
de kadimlarin islerini kolaylastirmak ig¢in iiretilmis olan kii¢iik ev aletleri sanki
hayatlarimizin vaz gecilmez bir parcast adeta organimizmis gibi gosterilirken

onlarsiz bir hayatin insanlari zamandan yoksun, mutsuz, cirkin yapacagi algisi

149 Baudrillard, s. 151.
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yaratilmaktadir. Tasarimlarini askla gergeklestirdigini sdyleyen marka Celik ve
Celiknaz arasinda yasanan bu biiylik askin sonsuza kadar siireceginin ve bdylece
iirlinlere katilacak her yeni bir 6zellik ve model ile pazarlamanin ve tiiketmenin de

sonsuz bir eylem olarak devamliliginin saglanacaginin mesajini vermektedir.

Celiknaz, Tilin Sahin’e “sana ¢ok sik cok pratik yardimeilar getirdik™ derken
nesnelerin, insanlarin birer uzantisi halini aldiklarin1 her ne kadar yardimci roliinii
iistlenmis gibi davransalar da aslinda gizliden gizliye “biz aletler olmazsak siz bir
hi¢siniz” mesaji vermeye calistiklarinin kaniti niteligindendir diyebiliriz. Yine
reklam metninde yer alan bu ifadedeki ‘cok sik, ¢ok pratik yardimcilar’ soylemi ile
fiziksel olmayan bir varlig1 fiziksel bir varlik ya da madde, t6z olarak gosteren
ontolojik metafor kullanilmis diyebiliriz. Sik ve pratik olmak soyut kavramlarken
¢ok olma durumu ile sayilip, 6l¢iilebilen bir durummus gibi gosterilmistir. Aletlerle,
robotlarla ilgili bu ifadenin kullanilmis olmas1 da durumu destekler niteliktedir. Ayni1
tiimcedeki ‘yardimcilar’ ile isaret edilen Argelik kii¢iik ev aletleridir ve burada da
uygulanan ad aktarimi yani diizdegismecedir (metonim). Ik boyutuyla ele
alindiginda mutfakta kullanilmak iizere tretilmis bu kii¢iik ev aletlerinin sahip
olduklar1 uyum, hiiner, giizellik gibi 6zellikleriyle ‘insansallastirildigi’ goriiliirken
artik Celik ve Celiknaz ile bedensel olarak da kullandiklar1 ‘Argelik yeniligi askla
tasarlar’ tiiriindeki dilsel ifadelerle de artik diipediiz ‘insanlastirlmaktadirlar’. Bu
insanbi¢imlestirme konu markanin tiiketimde hem mantik hem de duygusal faktor ve
faydalarin bir arada olabilecegi unsurunun altin1 da ¢izmesini saglamaktadir. Burada
ele alinan tiriinler kiigiik ev aletleridir ve bu aletleri Tahsin Yiicel’in Gostergeler adli
kitabinda ele aldig1 degerlere gore inceleyecek olursak: burada kullanimsal deger
kullanish, pratik, oluslari, varolussal olmayan degerler markanin da kendi 6zilinde
barindirdig1 saglamlik, giivenilirlik, teknolojiklik o6zellikleridir.  Varolussal
(vasamsal) degerler konu ev aletlerini kullanarak hayatina ve kendine kattig1
degerleri, bu iiriinleri kullanirken tiiketicilerin hissettiklerini ele alabilmekteyiz.
Kullanmimsal olmayan degerler siklik, giizellik, uyum gibi aslinda {irlinlerin temel
ozelliklerini etkilemeyen ama onu diger kiiclik ev aletlerinden ayiran degerlerdir. Bu
degerler baglaminda ele aldigimizda akillar1 karistiran bir ikilemde kalabilmekteyiz.

Uriinlere aitmis gibi sdylenen {istiin 6zellikler aslinda kullanicilarin yani insanlarin
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sahip olduklar1 6zellikler mi yoksa bu nesneler kendilerinde tasidiklar1 bu 6zellikleri
ayni zamanda kullanicilarina yani insanlara mi1 kazandirmakta? Argelik kiigiik ev
aletleri ¢ok sik, pratik, gilizel, uyumlu, hiinerli, teknolojik ve hatta Tiilin Sahin’in
reklamdaki sdylemiyle ‘Celik ve Celiknaz ¢ok alemdirler’. Bu aletleri kullanarak
ozellikle cagimizin en biiylik sikintisi olan zaman yetmezligi sorununu asarak
yasamimizi kolaylastiririz. Oyleyse Argelik iiriinleri insanlarin sahip olduklar1 bu
ozelliklerin en Ozel, en faydali ,en rafine hallerini kendinde toplayarak adeta
kusursuz birer insandirlar diyebiliriz. Peki, Arcelik kiiciik ev aletlerini almay1 tercih
eden bireyler i¢in nasil bir tanimlama yapmamiz gerekmektedir? Onlar da Argelik
kullanicilar olarak sahip olduklar1 sik, modern, teknolojik, uyumlu oluslariyla pek
coklarindan siyrilarak farkindalik yaratan bireyler olmaktadirlar. Bir diger boyutuyla
diisiiniildiigiinde de insanlardaki bu {riinleri kisilestirme meraki nesneleri
insanlastirirken, bireylerin de kendilerine unutmalarina sebep olarak onlar
nesnelestirmektedir. Reklamda gordiiglimiiz mutfak araci olarak kullanilan minik ev
aletleri ve robotlar Boudillard’in Simulakr Galaksisi olarak ifade ettigi goriisiiyle
ortiisen bir yap1 sergilemektedir. “Esdegerin, ayn1 cansiz objelerin ham ve teknik
olarak seri tiiretiminin yapildig1 ticarette, goriinim kaybolur. Robot oynamaz,
gorlinlimiiyle de insanla benzerlik tasimaz ama basitce ve teknik agidan insana es ve

hakim yapidadir™'™.

‘Sen bir de hiinerlerini gor’ ifadesiyle gergeklestirilen bir diger ontolojik
metaforla, kiiciik mutfak aletlerinin insanlar gibi hiinerli olma durumlarma vurgu

yapilmakta ve sanki insan organlartymiscasina sahip olduklar1 6nem ve 6zelliklerine

dikkat ¢ekilmektedir.

Celiknaz’in soyledigi ‘terbiyeli kofte yap sen, bence hayatim’ tiimcesinde
‘terbiyeli kofte’ ile somut bir kavramla soyut bir durum yan, ‘terbiyeli olma’
durumuna atifta bulunularak kapalt metafor yapilmistir diyebiliriz. Yine dilde uzun
yillardan beri kullanilan bir ifade sekli oldugundan ‘terbiyeli kofte’ ifadesiyle olii

metafor da vardir diyebiliriz.

150 Genosko, Gery, McLuhan and Baudrillard, London, Taylor& Francis e-Library,2001, s. 113.
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Reklamda kullanilan dis ses tiyatro ve sinema oyuncusu olan Halit Ergencg’e
ait. Ozellikle son yillarda rol aldig1 bir dizideki padisah rolii ile de popiilaritesini
pekistiren Ergeng, sesindeki o emin ve net ifadeyi rol aldigi dizideki ‘son sozii
soyleyen padisah’ olma durumu ile de pekistirmekte. Oyle ki Argelik markasi,
teknolojik aletler lireten bir firma olarak da bu alanda son sozii sdyler nitelikte

olduguna, giivenilir olusuna dair vurgu yapmaktadir diyebiliriz.

Reklam cingili modernlestirilerek bir jazz formuna sokulmus. Burada Tiilin
Sahin’in modern durusu, markanin yenilik¢i yapisi ve liriin gaminin ‘agk’ temali

olusuna da bir gonderme vardir diyebiliriz.

Dis ses tarafindan da sOylenen ‘Argelik yeniligi askla tasarlar’ ifadesinde
‘yenilik’ ile anlatilmak istenen kiigiik, teknolojik mutfak aletleridir. Soyut, elle
tutulup gozle goriilemeyen bir kavram olan ‘askla tasarlamak’ ile kavramsal metafor
kullanilmistir diyebiliriz. Tasarlanarak kullanimda olan Argelik {iriinleri somut
seylerken, bu {riinlerin kullaniminin soyut bir duygu olan ask ile ifadesiyle
kavramsal metafor gerceklestirilmistir. Ayrica asik olma, evlilik gibi durumlarin
insanlara ait kavramlar olduklarini degerlendirecek olursak yine ontolojik
metafordan ve Argelik iirlinlerini kullanmanin kisileri asik edebilecegi diisiincesiyle

de degerlendirilirse soyut metafordan da faydalanildigi sdylenebilir.

Bir diger acidan ‘Argelik yeniligi askla tasarlar’ tliimcesiyle marka
kisilestirilerek, insanlarin yararina ¢alisan, lireten bir kisiymis gibi ifade edilerek bu
durumun askla gerceklestirildigi sdylenerek asik olma, evlilik kavramlarma vurgu
yapilmistir. Argelik i1yi bir asiktir ve insanlarin yararmma calisan bir dost gibi
diisiiniilebilir. Burada metaforlar alanin1 da kapsayarak genel bir yaklasimla amac,
eylem, nitelikler ele almarak kisilestirilme gergeklestirilmistir diyebiliriz. “ Insan
olamayan bir seyi insan olarak goriiyoruz. Her kisilestirme secilen insanlarin

59151

niteliklerine gore farklilasir””'. Teknolojik aletler {ireten bir markay1 ask ile

birlestirmek yani teknoloji gibi soguk ve soyut bir ask gibi sicak, soyut ve insani bir

151 George Lakoff, Mark Johnson, Metaforlar Hayat, Anlam ve Dil, Istanbul, Paradigma Yayinlari,
2003, s. 58.
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duyguyla anlatim gerceklestirilmistir. Ayrica ‘yenilik’ ile ifade edilen ‘teknoloji’

metonim i¢in de bir drnektir.

Genel olarak reklamda vurgulanan mutfakta kullanilan kiiciik ev aletlerinin
bireylerin hayatindaki yeri ve Oneminin alti ¢izilirken markanin sahip oldugu
teknolojik yeniliklerin takipcisi olma olgusu da Celik ve Celiknaz karakterleriyle
ifade edilmektedir. Gosterilen robot karakterler hem kiiciik ev aletlerinin
teknolojikligine gondermede bulunurken markanin yakin gelecekte boyle robotlar da
iiretebilecegine bir gobndermedir. Bunun yani sira gosterilenin ardindakini biraz daha
irdelemek istersek konu reklamda, hayatin bir gerekliligi haline gelen teknolojik
aletlerin bireyleri ne derece robotlastirdigini da bizlere gostermektedirler diyebiliriz.
Bu durumu Baudrillard’in simiilasyon kuramina goére bir tablo ile asagidaki sekilde

de yorumlayabiliriz.

Tablo 16. Baudrillard’in Simiilasyon Doniisiimii

Asamalar | Tiir Tanim Ornek Eylem
1.Asama | Anlam Gergek temsil | Hizmetci Ev islerini yapma
2.Asama | Cogaltma Gergeklik Mekanik Kesme, dograma, sikma,
temsili temsili:Kiigiik | pisirme vb. isleri yapan
mekanik mutfak ve tipki bir bireyin eli
teknoloji aletleri gibi calisan kiiciik aletler
3.Asama | Simiilasyon | Hiper-gercek | Hizmetkar Teknolojik gelismelerle
robotlar sekil olarak, hareket
olarak ve yetenek olarak
bireye yaklasan hatta
bireysellestirilen
hizmetkar robotlarin
yaptigi isler

Kaynak: Laughey, 2007, s.149"

Tabloya ornek ve eylem siitunlar1 eklenerek calisma gergeklestirilmistir.

Buna gore simiilasyon agamalarini ifade edecek olursak:

Anlam: Fiziki ortam. Yasamakta oldugumuz c¢evrede bulunan tiim canlilar.

Konu tabloda 6rnek olarak se¢tigimiz bir hizmetgi.

2 Laughey, Don, Key Themes in Media Theory, Open University Press New York,
2007, s. 149.
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Cogaltma: Gergek birey ya da canlilarin yaptiklarini yapabilen teknolojik
aletler. Tablomuzda ifade ettigimiz 6rnegimize gore kiiclik ev aletlerinin bir insanin
elleriyle yapabildigi seyleri teknolojik 6zellikleriyle daha hizli ve daha etkin bir

sekilde yerine getirebilmesi.

Simiilasyon: Artik gercekmis gibi benimsenen yani gergegin yerine
gecebilecekmis gibi kabullenilebilecek boyuta gelen robotlar. Kopyani gercegin
yerini aldig1 bireysellestirilen gerek gorsel gerek sahip olduklar1 6zellikleriyle var

olan robotlar.

Konu reklamda da goriildiigii gibi Boudrillard’in ifade ettigi durum birbiriyle
ortiismektedir. Teknolojik gelismelerle artik sanal ve gercek birbirinden ayrilmaz bir
hal almis hatta gercegin Oniline ge¢mistir. Burada gerceklik olarak adlandiracagimiz
Tiilin Sahin ve aslinda bir kopyasi olan Celiknaz birbirinin aynis1 olarak

sunulmaktadir. “Simiilakr hakikat demektir”.'>

3.2.2 Macintosh Reklaminin Coziimlenmesi

A) Edimsel Diizlemde Coziimleme:

Reklam iletisinin adi: ‘Get a Mac’ (Bir Mac al)

Reklam iletisinin niteligi: internet reklami

Reklam iletisinin siiresi: 29saniye

Reklam iletisinin genel betimlemesi: Reklam ilk olarak iki erkek ve bir
kadmin bulundugu sahne ile baslar. Ag¢ik renk bir takim elbise icerisinde goriilen
erkek aslinda siradan bir bilgisayar1 temsil ederken, spor bir giyimi tercih etmis olan
gen¢ adam ise bir Mac (Machintosh) bilgisayardir. ki erkegin kendilerini Mac
(Machintosh) ve siradan bir bilgisayar olarak tanitmalariyla reklam baslamaktadir.
Aralarma dordiincii bir kisi olarak koyu renk takim elbise igerisinde ‘en iistteki
bilgisayar’ olarak tanimlanan bagka bir erkek/bilgisayarin katilmasiyla devam eder.
Kadin almay1 istedigi bir bilgisayarda olmasi gereken ozellikleri sayarken (biiyiik
ekran, hizli islemci, viriis sorunu yasamama) ‘en istteki bilgisayar’ olarak ifade

edilen koyu renk takim elbisesi igerisindeki adam kendinden emin tavirlar

'3 Yengin, Deniz, Dijital Oyunlarda Siddet, Istanbul, Beta Basim A.S.,2012, s. 19.
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sergilemektedir ama bir yandan da kadini ikna etmeye cabalamaktadir. Fakat her
bilgisayarin bas agris1 yaratabilecek virlis vb. problemler yasayabilecegini
sOylediginde kadin sahip olmak istedigi bilgisayarin tiim ozelliklerinin aslinda
ekranda hemen sag tarafta gordiiglimiiz spor kiyafetleri igerisinde duran geng
adamda yani Mac’te( Machintosh) bulundugunu ve Mac alacagini ifade eder. Mac
kendinden emin bir sekilde neredeyse hi¢ konusmaz ve sonunda sadece kadinin son

kararindan 6tiirii memnuniyetini dile getirir.

Ornek olarak sectigimiz bir diger reklamm olan gostergebilimsel agidan
coziimlenmesinde, Machintosh {iriinii bir masa iistii bilgisayar ile siradan, baska bir
marka masa iistii bilgisayarin karsilastirildigi, insanlarin bilgisayarlar1 temsil ettigi ve
ozellikle dilsel gostergeleriyle “nesnelesen insan” olgusunun altinin ¢izilmektedir.
Gorsel ve dilsel gostergeleriyle ele aldigimiz bu 6rnekte nesnelestirilerek bir bakima
kiigiiltiilen insanlar1 goriirken bir diger yanda da insan Ozelliklerini kullanarak
bireylerin giincel diyaloglartyla iletisim kuran, alayci, saskin, kii¢iimseyen,

karsilastirmalar yapan insanlastirilmis bilgisayarlar1 gérmekteyiz.

Sahne 12.

. - Merhaba, ben Mac:
- Ve ben de PC.

Dilsel gostergelerle nesnelestirmenin daha da vurgulandigi reklamda ele
aldigtmiz bu resimde Oncelikli olarak karakter ¢oziimlemesi yapmakta fayda

bulunmaktadir. Toprak rengi takim elbise icerisinde klasik, dikkat c¢ekmeyen,
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farkedilirligi az olan bir bilgisayar1 temsil eden bira adam, bir bilgisayar almak
isteyen ve nasil secim yapacagina karar verememis modern, sade, rahat yapida bir
kadin ve ir diger yaninda mavi gémlek ve kot pantolonuyla spor bir siklik igerisinde
kendinden emin, dinamik bir durus sergileyen Mac yer almaktadir. Bu ilk sahnede
bilgisayar ve Mac merhaba diyerek kendilerini tanitmaktadirlar. Hayatimizin her
alaninda yer alan bilgisayarlarin yerlerini alarak onlar1 canlandiran insanlar

nesnelestirilmislerdir.

B1)Tablo 17. Sahne 12’nin Vladimir Propp’a gore Gorsel ve Dilsel Gostergelerin

Coziimlenmesi
Kisi(ler) Zaman Uzam Durum
Takim Giliniimiiz Stiidyo ortami | Geng kadin: Bir bilgisayar almak
elbiseli istiyor.
erkek, geng Acik renk takim elbiseli erkek:
bir kadin, Aslinda siradan bir bilgisayari temsil
spor giyimli ediyor.
geng bir Spor giyimli geng erkek: Modernligin
erkek. teknolojinin temsilcisi, ideal bir
bilgisayar olan Mac’i temsil ediyor.
Burada insan gibi davranarak geng
kadinla tanisiyorlar.

B2)Tablo 18. Sahne 12°nin Roland Barthes’a gore Gorsel ve Dilsel gostergelerin

Coziimlenmesi
Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Ayakta durarak Gelisen teknolojiyle | Bir insan ve iki Bilgisayarlarin
konusan 3 insan insanlar ve bilgisayarin insan davranislari
bilgisayarlar konusmasi igerisinde konusup,
arasindaki bag. davranmasi
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Sahne 13.

- O zaman seni en ustteki PC ile tanistirayim.

Reklamin bu sahnesinde alacag bilgisayara karar veremeyen kafasi karismis
kadmi “kendisini” yani “bilgisayar1” almasi i¢in ikna etmeye calisan takim elbiseli
adam1 gormekteyiz. Kendisini o kadar siradan olarak gérmektedir ki ondan daha iist
seviyede olan bagka bir bilgisayar ile tanistirmak istemektedir. Yine bu sirada sag
tarafta gordiiglimiiz Mac kendini bir bilgisayardan da ote olarak gordiiglinden emin
ve rahat durusuyla dikkatleri ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda sol taraftan tanistirilmak
iizere sahneye gelen daha pahali ve sik olan siyah takim elbise ile tanimlanan “en
iistteki” diye ifade edilen bilgisayar da kendinden emin bir halde gelmektedir.
Bilindigi gibi Mac firiinleri ve diger bilgisayar markalar1 pek cok yonden farkl
ozelliklere sahiptir ve Mac sahip oldugu ozellikleri ile ezici bir istiinliige sahiptir
diyebiliriz. Bu sebeple sag tarafta yer alan rahat giysi ve tavirlar igerisinde Mac’i
canlandiran gencin hareketleri konu markanin {riinlerinin sahip oldugu 6zelliklere

ortiismektedir.

100



B1)Tablo 19. Sahne 13’{in Vladimir Propp’a gére Gorsel ve Dilsel Gostergelerin

Cozlimlenmesi
Kisi(ler) |Zaman |Uzam Durum
Takim Giliniimiiz | Stiidyo Geng kadin: Istedigi bilgisayarin dzelliklerini
elbiseli 2 ortami soyliiyor. Agik renk takim elbiseli erkek: Aslinda
erkek, geng siradan bir bilgisayar1 temsil ediyor ve ‘en iistteki
bir  kadin, bilgisayar1’ yani kendisinden daha ileri teknolojideki
spor giyimli bilgisayar olarak koyu takim elbiseli erkegi kadina
geng bir tanistirtyor. Koyu takim elbiseli erkek ya da ‘en
erkek. iistteki bilgisayar kendince tstiin 6zellikte oldugu
icin emin tavirlar sergiliyor. Spor giyimli geng erkek:
Modernligin teknolojinin temsilcisi, ideal bir
bilgisayar olan Mac’i temsil ediyor ve kendinden
emin oldugu i¢in pek konusmamay1 tercih ediyor.

Bu sahnede temsil ettikleri nesneleri canlandiran kahramanlarimiz
bilgisayarlarin sahip olduklar1 ozelliklere goére dilsel ifadeler kullanirlarken ve
fiziksel de tepkiler vermektedirler. ‘O zaman seni en iistteki PC ile tanistirayim’
tiimcesi ile yon metaforu ile birlikte en iistte olma durumu ‘liderlik’ gibi soyut bir

durumla ifade edilerek kapalh metafor yapilmistir diyebiliriz.

B2)Tablo 20. Sahne 13’iin Roland Barthes’a gore Gorsel ve Dilsel gostergelerin

Coziimlenmesi
Gosteren | Gosterilen Diizanlam Yananlam
Ayakta Gelisen Bir insan ve 3 | Insanlarin da teknolojik yasam
durarak teknolojiyle bilgisayarin igerisinde bir bilgisayara
konusan 4 insanlar ve konusmasi dontstiikleriyle ilgili vurgular
insan bilgisayarlar yapilirken yine
arasindaki bag. Bilgisayarlarin da insan
davraniglari igerisinde konusup,
davrandig1 goriliiyor.
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Sahne 14.

Nasil bir bilgisayara sahip olmak istedigini sdyleyen kadina biiyiikk ekran
disinda ne tiir 6zellikler istedigi de sorulmaktadir ki bunu da “en Ustteki bilgisayar”
olarak tanimlanan siyah takim elbiseli adam gerceklestirmektedir. Aslinda burada
kadin ile konusan bir bilgisayardir ve bu bilgisayar (adam) bir eliyle diger bir
bilgisayara dokunarak “biz kardesiz, birbirimiz destekleriz” seklinde ama yine de alt
model olarak tanimlayabilecegimiz kahverengi takim elbiseli adami (bilgisayari)

biraz da kii¢iimseyerek durmaktadir.

Sahne 15.

gercekten hizh islemci.
- Cok hizh oldugumu soylerler.

Biiyiik ekranla birlikte hizli bir islemci de olmasi gerektigini sdyleyen kadim
ikna etmeye calisan en {istteki bilgisayar (adam) kendinden pek emin olmayan bir
ifade ile “Oyle oldugumu soylerler” seklinde kendini tanimlamaktadir. Bu sirada

kadinin arka tarafinda yer alan Mac kendine bilgisayar denmesinden bile rahatsizlik
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duyacakmiscasina, kendini c¢ok farkli bir yerde konumlayarak rahat bir tavir

sergilemektedir.

Sahne 16.

- Ve binlerce virus ve_baﬁgn_slyla ugrasmadan
calisabilmek istiyorum.

Konu sahneye geldigimizde bilgisayarlar i¢cin ¢ok tehlikeli olan ve sanki
insanlar icin hastaliklar ne derece sorunsa bir bilgisayar i¢in de o olan viriis sorunu
dile getirilmektedir. Nasil insanlarda hastaliklara sebep olan viriisler bulunmaktaysa
bilgisayarlarda da sistemlerinin ¢okmesine neden olan viriisler bulunmaktadir.
Bilgisayarlarin sistemlerine girilerek tiim verileri yok eden bu sorun da bir insan
rahatsizlig1 gibi ifade edilmektedir. Bu durum sadece Ornek olarak aldigimiz
reklamda degil giinliikk yasamda da ayni1 sekilde ifade edilen bir durumdur. Bilgisayar
kullanicilarin karsilasmak istemeyecekleri gercekten hem fiziksel olarak hem de
mecazi anlamda bas agris1 yasatacak durumlara sebep olan viriisler inanlarin
caligmalarini engellemektedir. Bu sorunun vurgulandigi sahnede yine mavi gémlek
ve kot pantolonu ile kadinin tam arkasinda yer alan Mac’in kendinden emin durusu
dikkatleri ¢ekmektedir. Gorsel 6zellikleri itibariyle insanlarin bilgisayar kiligina
girmeleri ancak kostiimlerle miimkiin olabilmektedir. Fakat ele aldigimiz reklamda
gorsel acidan kostiimler yerine bilgisayarlarin sahip olduklar1 6zellikleri insanlarin
davraniglariyla Ortiistiirerek insanlar nesnelermis gibi davranirken bir yandan da
adeta nesneler ete kemige biiriindiiriilmiistiir diyebiliriz. © Ve binlerce viriis ve bas
agristyla ugragsmadan calisabilmek istiyorum’ ifadesindeki viriis insanlar1 hasta eden

seyken, bas agris1 insanlarin hasta olma hallerinden biri olarak bilinmektedir. Bu
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durumlarin, bir bilgisayar1 kullanirken karsilasilmak istenmeyen seyler olarak
anlatilmas1  ontolojik  metaforun  yapildigimin  gostergesidir  seklinde
yorumlayabiliriz. Ayrica ‘bas agrisi’ bilinen anlamiyla bir agri, hastalik olarak
degerlendirilebilecegi gibi yasanan bir sorun i¢in de ifade edilebilir ve boylelikle

hem soyut hem de 6lii metafor kullanilmistir diyebiliriz.

Sahne 17.

- Bakin bayan tiim PC’'ler bu problemleri yasarlar.

Bu sahnede ilk baslarda kendinden ¢ok emin tavirlar igerinde olan “en iistteki
bilgisayar” olarak tanimlana bilgisayar yavas yavas 0zgiivenini kaybederek bu tiir
sorunlar her bilgisayarin basma geldiginden bahsetmektedir. Kahverengi takim
elbisesi ile daha alt modeldeki bilgisayarimiz (adam) da bu durumu onaylar

niteliktedir.

Sahne 18. Sahne 19.

‘-Harika.

W - Sanirim ben Mac alacagim.

|

- Uzlagmaya hazir oldugunda beni ararsin...
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Sanirim ben Mac alacagim ifadesinin yer aldigi yedinci ve sekizinci
sahnelerde kendinden emin bir halde bekleyen Mac, sadece elini uzatarak durumdan
duydugu memnuniyeti ifade ederek hala sahip oldugu ozellikleriyle kendini

anlatmaya bile ihtiya¢ duymamaktadir.

Sahne 20.

- Uzlasmaya hazir oldugunda beni ararsin...

Artik Mac almaya karar vermis kadin1 ikna edemeyecegini bilgisayar yine de
fikrini degistirebilme ihtimalini diisiinerek kadina kartin1 uzatmaktadir ki bir
bilgisayarin bilgilerinin yer aldigi brosiirii temsilen uzatilan kartvizit ile nesneler
insan boyutuna yiiceltilirken zaten onlar1 temsil etmekte olan bireyler de

nesnelestirilmektedir.

Sahne 21.

Reklamin sonunda bir MacBook gdsterilerek, marka kendilerini ¢cok da fazla
anlatmaya, tanitmaya ihtiya¢ duymadiginin bir kez daha altin1 ¢cizmektedir. Burada
uyandirilmak istenen genel kani, markanin sahip oldugu {istiin 6zelliklerin zaten
herkes tarafindan bilindigi ve diger bilgisayarlarda olmadigi seklindedir. Genel
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olarak reklamda yer alan insan ve nesne/makine Ozelliklerinin birbirleriyle

benzetilisini agagidaki gibi tablolastirarak da 6zetleyebiliriz;

Tablo 21. Macintosh Reklamindaki Nesne/Makine Ozellikleriyle Insan

Ozelliklerinin Benzerlikleri

Insan Ozellikleri Nesne/makine ozellikleri

1 | Selamlama, konusma Acilis ekraninda yer alan marka logosu, kolon

sistemi ile ses verme

2 | Zamanla insanlarin yaslanmasi1 | Bilgisayar modellerinin de zamanla geride kalarak

eskimesi

3 | Insanlarin fiziksel olarak uzun- | Bilgisayarlarm ekran, klavye vb. donanim olarak
kisa, biiylik-kiigiik zayif- biiyiik-kiiciik, ince-kalin olma durumu

sisman olma durumu

4 | Insanlarin hareketlerinde hizli | Bilgisayarlarin islemcilerinin hizli ya da yavas

ya da yavas olma durumu calisma durumu
5 | Insanlar1 hasta eden viriisler Bilgisayarlar1  ¢Okerterek  sistemlerini  bozan
viriisler

Ozellikle Apple gibi bir marka icin degerlendirme yapilacak olursa, Apple
sahip oldugu teknik ozellikleriyle, kullanimiyla tiiketicilerine hissettirdikleriyle bu
bireylerin hayatlarinda kendilerince eksik bulduklari seyleri tamamlar niteliktedir.
Oyle ki bir Mac’i kullaniyor olmak, onun fonksiyonlarmi tam olarak bilmeyen bir
kisi icin bir gruba ait olma, 6zel olma duygularini saglayabilmektedir. Marka
kullanicilarinin gelistirdigi ‘ortak biling’ birbirini hi¢ tanimayan ve gérmeyen Mac
kullanicilarinin birbirleriyle dost olmalar1 i¢in bir kaynaktir. Bir yerde oturuyorken
karsilagan birbirini tanimayan Mac kullanicilarinin ekranlarina bakarlarken ayni
zamanda birbirlerine de selam vermeleri bu markay1 kullanan toplulugun bir ‘ritiiel
ve gelenegidir’. Yine ayni sekilde Mac kullanicilarinin Apple’in internet sitesinde
olusturdugu gruplar, kliipler kullanicilarin deneyimlerini paylasarak markanin diger

kullanicilarina egitim de verebildikleri, faydali olabildikleri ayn1 zamanda onlar
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birbirine baglayan ‘ahlaki sorumluluk’ olarak gézlemlenmektedir.

3.3. Coziimlemenin Sonucu

Genel olarak her iki marka icin bir 6zetlemede bulunmak adina asagidaki

tabloyu olusturabiliriz:
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Tabloda genel hatlariyla 6zetlemeye c¢alistigimiz marka o6zellikleriyle ilgili
olarak Argelik markasinin arketipi yaratict (creator) ve kasif (explorer) olarak
gorliilmektedir. Arcelik reklamlarinda da bu durumun markayla biitiinlesir bir
ozellikte oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Teknolojiyi takip ve gelistirmedeki yapilariyla
bu durumu biitiinlemektedirler. Markanin iriinleriyle, tiiketicilerinin hem
fonksiyonel hem de sembolik ihtiya¢lari tamamlama yoniindeki egilimleri Argelik’in
yurt i¢i ve yurt disinda yaratmaya calistigt algi ve imajla da pekistirildigini
soyleyebilmekteyiz. Ozellikle satis sonrast servis ve teknik destek sunma
konusundaki basarilariyla da mutlu bir miisteri profiline sahip olan marka miisteri
sadakatini daha da ileri bir boyuta tasiyarak onlarla bir evlilik yasadig1 kanaatindedir.
Uriin cesitliligi konusunda da kendine giivenen marka piyasa kosullarma uygun
fiyatlarla kendini cazip kilmakta. AC Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 ¢alismalar
sonucunda en ¢ok bilinen itibarli bir marka olan Arcelik, Maslow’un ihtiyaglar
piramidindeki yeri sosyal ihtiyaglarin tiimiini kapsamaktadir. Teknolojik
caligmalarin yani sira sosyal sorumluluk projelerinde de adindan séz ettiren markanin
egitim alaninda Ozellikle de yoksul ¢ocuklarin okuyabilmesine yonelik
gergeklestirdigi projelerle etkin c¢alismalar igerisinde oldugu bilinmektedir. Bir
markanin logosu ile ilgili degisikliklere gitmesi pek tercih edilen bir durum olmasa
da logosunda yaptigi son degisikliklerle saglamlik, esneklik, miisterisine olan

yakinlik ve yenilik vurgusuyla hedeflerini tutturduklarini sdyleyebiliriz.

Konu tabloda ifade etmeye c¢alistigimiz durumlara ek olarak Apple
kullanicilarin olusturdugu bir forumdan elde dilen tespiti belirtmekte de fayda
bulunmaktadir. Bdylelikle bireylerin marka algisina gore tiiketim nedenlerini
anlamak daha kolay olacaktir. “ Tiirkmac forumda her tiirlii Apple iirlinii ile ilgili
konusmalara rastlamak miimkiindiir. Sirketin en iyi bilinen donanim iirlinleri Apple
Macintosh, iPod, iPhone ve iPad’dir. Calisma ilerledikge topluluk tiyeleri tarafindan
iPhone satin almanin genelde teknoloji takipgiliginden ziyade moda takipciligi ile
iligkilendirildigi, Mac almanin aliskanlik, sadakat, daha derin teknolojik ilgi/ bilgi
gerektirdiginin s6z konusu edildigi gOriilmiistiir. Buradan iPhone’un sadik

kullanicisinin olmadigir veya iPhone alan herkesin asil amacinin trendlere uymak
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oldugu ¢ikarilmamalidir. Ancak bu g¢alisma sadik Mac toplulugunu incelemeyi
hedefledigi i¢in Mac kullanicilart takip altina alinmis, sadece iPhone kullananlar

calisma diginda birakilmigtir”'>.

Ele aldigimiz bir diger marka olarak Macintosch yaratici(creator) ve
diizenleyici (ruler) arketipini temsil etmektedir diyebiliriz. Urettikleri her yeni iiriin
merakla beklenen ve takip edilen markanin sektoriin Onciisii olarak goriildiigii de
bilinmektedir. Bu o6zellikleriyle miisterilerinin fonksiyonel, sembolik ve deneysel
ihtiyaclarin tiimiinii karsilamakta. Sahip oldugu 6zellikleriyle alaninin 6nciisii olan
marka kullanirma baglh olarak tiiketicilerinin ihtiyaglarima ¢6ziim sunmasiyla
fonksiyonel, onlar1 birbirleriyle bulusturan gruplar kurmalari tiiriinden faaliyetler
icine sokmasiyla ve psikolojik ihtiyaglarin1 doyurmasiyla sembolik, bireylerin
degisiklik ve yeni deneyimler yasayabilme tiirlinde i¢sel arzularini giderebilmeleriyle
deneysel ihtiyaclarini doyuran bir yapidadir. Bu duruma paralel olarak c¢ok sayida
misteriden ¢ok ‘mutlu olan ¢ok miisteri’ profiline sahip olan markanin kullanicilari,
markay1 kurucularindan bile fazla benimser bir yapidadir. Yine tuhaf bulunabilecek
bir diger nokta ise markanin iiriin fiyatlar1 arttikca miisteri sadakati de artmaktadir.
Uriin cesitliligi Steve Jobs’tan sonra daha fazla arttirilma c¢abasi i¢indedir. Interbrand
tarafindan diinyanin en iyi markasi se¢ilen MAC Maslow’un ihtiyaclar piramidindeki
kendini gerceklestirme ihtiyacini karsilayarak miisterilerine yasami daha kaliteli
yasadiklar1 hissini vermektedir. Cok fazla sosyal sorumluluk projeleri gelistirmeyen
markanin en 6nemli etkinligi eski i-Pad modellerini 6gretmenlere vererek egitime
destek olmasiyla birlikte 4Africa projesiyle de oradaki insanlara teknoloji
gotiirmektedirler. Logosuyla sahip oldugu cazibesi hakkinda cesitli sdylemler olsa da
ister yasak elma, ister escinsellik vurgusu her ne olursa olsun markanin logosuyla

sahip oldugu etkileyicilik ve biitlinliik tartisilmazdir.

154 Kaan Varnali, Dijital Kabilelerin izinde, Kapital Medya Hizmetleri A.S. Istanbul, 2013, s.153.
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SONUC

Insanoglu dogas1 geregi merakla ¢iktigi yolda buluslarla ilerledikge
durabilme ve yetinebilme kontroliinii de kaybetmeye baslamistir. Bu kontrolsiizliik
her gerceklestirilen bulusla biraz daha ileriye tasinirken bir o kadar da “peki ya
sonrasinda neler olacak?”” sorusunun da dogusuna sebep olmaktadir. Her bir adimda
merakla tekrarlanan bu soru gelecek icin bir anlamda umut tasirken bir yandan da
korku yaratmaktadir. Su an gelinen noktada gelecekle ilgili pek ¢cok tahminler yapilsa
da ortak goriis, icerisinde yasadigimiz cagin gelecekte yasanacak “teknolojik

cilginliklara” sadece bir basamak oldugu goriisiinde birlesmekte.

Tek boyutlu mekanik insan tanimlamasiyla Marcuse, o yillardan bu giinleri
hatta gelecegi gorebilmeyi basarmis. Bizler de gelecege nasil izler birakacagimiza
dair calismalarin biiylisiinden kendimizi alamamaktayiz ki teknolojik ¢ilginliklar
yapmaktan geri kalmayan bilim insanlarinin yarattiklar1 robotlarla tanriya meydan
okuma caligmalar1 son hizla devam etmekte. Bu gelismelerin biiyiisiine kapilarak
aslinda kendi elleriyle, kendi beyniyle icat ettigi robotlara benzemeye baslayan
insanoglu hem zihinsel hem de fiziksel olarak bir robot kadar kusursuz olma g¢abasi
icerisine girmistir. Ayn1 goriiniis ve ayni giyinisler, ayn1 davranig ve hatta aym
hissedislere doniiserek yolda yiiriirken bile birbirinden farkli oldugunu sanan ama

aslinda aynilagsmis insan topluluklarina doniisiilmesine sebep olmaktadir.

Televizyonda goriilen bir iinlii gibi goériinmek, onun gibi giyinmek, onun gibi
yasamaya c¢alismak hatta en u¢ noktada onun gibi hissediyormus olmak takdir edilen
davraniglarmis gibi algilanip, algilatilmaya baslaninca birbirinin ayni olan insan
yiginlariyla siklikla karsilasmaktayiz. Genel bir sonu¢ olarak McLuhan’in soziinii
ettigi kiiresellesmenin etkisiyle kiiltiirler, ekonomiler, siyaset ve siyasetgiler, sosyal
hayatlar, tlkeler, kitalar kisaca her sey o kadar akigkan bir hale geldi ki diinya
neredeyse ortadan katlanabilen bir kagitmiscasina en uzaklar artitk en yakin, en

imkansizlar da en miimkiin halini almistir.
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Ekonominin en 6nemli dinamikleri olan pazarlama ve reklamciligin gelisen
ve artan etkisini goz ardi1 etmek F. Kotler’e ve D.Ogilvy’e haksizlik gibi olurdu.
Pazarlamanin, bitmek bilmeyen tiikketim duygusunun tetikleyici silah1 olan
reklamlarla pompaladig1 tiikketim ¢ilginligi David Ogilvy’nin sdyledigi su soziiyle
daha da belirginlesmektedir “Yeni miisterilere sahip olmanin en iyi yolu simdiki
misteriler  i¢cin  potansiyel = miisterileri  etkileyecek  tiirde  reklamlar
yaratmaktir”. D.Ogilvy’nin de bu soziiyle belirtmek istedigi tiikketimin siirekliliginin
saglanmasinda etkili reklam ve reklamciligin etkisinden bagka bir sey degildir.
Tiikettikge mutlu olacagina inandirilan bireyler sanki soézlesmislercesine biiyiik
aligveris merkezlerine akin etmektedirler. Bu eylem biiyiik biiyiik alimlarin,
tiiketimlerin isareti olarak karsimiza c¢ikarken ayni zamanda aynilasan bireylerin de
toplandiklar1 birer mabede doniismektedir. Reklamlarda alt1 ¢izilen siirekli tilketmesi
gerektigi mesajlartyla uyusturulan bireyler, birer mabede doniisen biiyiik alisveris
merkezlerinde ya da hayati kolaylastirdig1 kadar bir o kadar bireyleri yalnizlastiran
internet iizerinden tiiketim faaliyetlerine devam etmektedirler. Tiiketim toplumunun
vaz gec¢ilmezi reklamlarla yollanan en 6nemli mesajlar, bireylerin yaglanmamasi ve
hep genc kalmalari, cocuklarin hemen biiyiimeleri ve bir ergen olarak hemen
tilketime katilmalar1 seklindedir. Boylelikle marka tiiketmeye, liikks tiiketmeye daha
egilimli bir genc¢ kusakla tiiketimin ivediligi amaglanmaktadir. Ozellikle kullanilan
iin, para, iktidar sahibi kisiler tiiketimin anahtar oyuncular1 olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Artik toplumda kendi 6ziinde farkliligi, orijinalligi olan insanlar
yerine bir sekilde televizyonda siklikla gosterilen, giydigi, gezdigi, kullandigi
esyalarla bir sekilde “ikonlastirilmis” bireyler rol model olarak alinmaya
baslanmistir. Bu durum tiiketimin kendi igerisinde yasadigi bir ayrim olarak
karsimiza c¢ikarken, kullandigi iirlinlerle farkli ve 6zel olacagina inandirilan
bireylerin orijinal ya da taklit fark etmeksizin bir sekilde arzuladiklari nesnelere
kavusarak bu hissi yasama ve baskalarma da bunu gdsterme egilimi igerisinde

olduklaridir.

Tiiketimi koriiklemeye yardimer olacak her bir detay aslinda ¢ok ince ayarlar
yapilarak ele almmaktadir. Ornegin, “bilingli tiiketin” derken bile ironik bir sekilde

tilketim koriiklenmeye devam edilmektedir. Hirslarima yenik diisen birey tiiketim
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cilginlig: igerisinde ihtiya¢ dis1 tliketim yaparken, séziim ona bilingli bir sekilde
tilketmeye yonlendirilme cabasi ile toparlanmaya g¢alisilmaktadir. Oysa ki c¢oktan
mahalle bakkallar1 siiper marketlere, kiigiik diikkanlar biiylik alis veris
merkezlerindeki magazalar zincirlerine yenik diigmiistiir. Maslow’un gereksinimler
hiyerarsisi piramidinde belirttigi temel yapida degisim olmasa da tiikketim ¢ilginlig
icerisinde olan bireyler bu piramide biraz farkliliklar da katmaya baglamislardir
diyebiliriz. Maslow’un yillar 6nce olusturdugu piramitte pek de lizerinde durmadigi
estetik gereksinimler gliniimiiz toplumunda daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Estetik
kaygilarla operasyonel olarak bedenlerde yapilan degisiklikler, sinir tanimayan
tiikketim arzusu artik estetik gereksinimlerin hayatimizda daha da 6nemli olduguna bir

gondermedir.

Markalarin reklamlar araciligiyla ilettikleri mesajlar aslinda ‘tiiketmeyen
diglanir’ seklindedir ama bu durum tiiketicilere dolayli yollarla ifade edilmektedir.
Bireylerin bilingaltlarina yollanan ufak mesajlarla tiiketmezlerse toplumdan
dislanmis olacaklar1 korkusuyla aligveris merkezlerine dolan bireyler izledikleri
reklamlarin da etkisiyle kimi zaman ekonomik statiilerinin {izerinde tiiketim
yapmaktan bile korkmaz hale gelmislerdir. Artik tiiketim niyetindeki doniissiizliik
daha da keskin hatlara sahiptir. Tiiketim konusunda gelir durumu fark etmeksizin
cilginlik yapabilecegi kanis1 igerisinde olan bireyler Maslow’un ihtiyaclar
piramidindeki bes temel ihtiyagtan otiirii tiiketim gerceklestirmenin de Otesine
gecerek artik tamamen sembolik degerler iizerine oturtulmus estetik kaygilar tagiyan

bir tiiketim faaliyetinin i¢erisine ¢ekilmis bulunmaktadirlar.

Gelinen bu noktada iginde bulunulan durumla ilgili bu durumdan memnun
olanlar var oldugu kadar yine bu duruma elestirel yaklasimlar igerisinde olanlar da
bulunmakta. Bunun en giizel 6rnegi olarak kasimiza ¢ikan Frankfurt Okulu
kuramcilarinin yillar 6ncesinden giiniimiiz ve adeta gelecegi yorumlayarak ortaya
attiklar1 kuramlarin gegerliligini korudugu ve koruyacagi ortadadir. Moda gibi bir
kavramla topluluklar1 motive ederek ve tiiketme asirilig1 igerisine sokarak bir sekilde
siirekliligi saglayan sistemin bireyleri tilikettikleri seylerle kendilerini ispatlayacak

olduklarina, farkli olacaklarina, saygi goreceklerine inandirmis olmasi elestirel gozle
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yaklasan Habermas, Horkheimer ve Marcuse gibi kuramcilarin yanilmadigimin kaniti

niteligindedir.

Gecmisin, anin ve gelecegin hizla tiiketildigi gilinlimiiz diinyasinda artik
korkulan tek sey ‘tiiketememek’ olmustur. Bireyler i¢in bu yolda diisiincelerinden,
gorlislerinden, inanglarindan bile vaz gegcmek kolay ve kabul edilebilir bir durumken
tilketme yetilerini kaybetmek en biiyiik korkular1 halini almistir. En sik, en popiiler,
en liks, en modern olma tutkusunu neredeyse her seyin Oniinde tutan bireyler

tiikketim zincirinin ivediligini de saglamaktadirlar.

Bu baglamda reklamlar, zaten tiiketme faaliyetini zihninde olusturmus olan
bireylerin gergeklestirmeyi planladiklar1 ya da gerceklestirdikleri tiikketme eyleminin
ne derece dogru ve gerekli olduguna kendilerini inandirmalart i¢in bulduklar1 bir
cesit aldatmacaya doniismektedir. Kullandigi dis macunuyla dislerinin inci gibi
bembeyaz olamayacagini bildigi halde olacakmis gibi almak, eline aldig1 ¢antanin
sadece i¢ine birka¢ esya koymak icin oldugunu bildigi halde sirf marka oldugu i¢in
onu tasimak ve bu sekilde ‘siirliden ayr1 ve farkli’ olduguna inanmak markalarin
reklamcilarla birlikte gerceklestirdikleri zaferden baska bir sey degildir. Tipki konu
caligmada ele aldigimiz Argelik ve Macintosh reklamlarinda iiriinlerin insanlagsmanin
da o6tesinde adeta tanrisallasmasi aslinda dyle olmadiklar: bilindigi halde dylelermis
gibi kabul goriip tiiketilmesi hatta tliketilmeleriyle fonksiyonelligin Gtesinde
hayatlara kattiklar1 statli ve prestij onlarin ne derece vazgecilmez olduklarma da
vurgu yapmaktadir. Bu durum tiiketimin ebediliginin altin1 ¢izerken farkli ve 6zel
olma tutkusunun da goéz ardi edilmez bir olgu oldugunu gdstermektedir.
Kisisellestirilebilen nesnelere yiiklenen anlamlarin bu denli yogunlagsmasi nesnenin
bir gosterge statiisiine sahip olmasi1 anlamina gelmektedir. Bu gdsterge statiisiiyle
bireyler kendileriyle ve toplumla iliski kurabilmektedirler. Goriinenin ardindakini
daha da ¢ok sorgulamak gerektiginin bir kaniti1 da evlilik 6rnegi ile de verilebilir.
Artik evlenmenin de nesne tiiketiminin siirekliligi i¢in bir kurum oldugunu ifade
edebiliriz. Evlilik siirecine kadar yapilan tiikketimler ve evlilik sonrasi c¢iftlerin
tanisma, yi1ldoniimii vb. giinlerde birbirlerine jest yapmak adina almalar1 gereken

hediyeler, alyans yenilemeler bile bu durum i¢in ufak bir 6rnek niteligindedir.
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Nesnelerin {ireticileri tarafindan bu ve benzeri tiikketim faaliyetleri ile belli, bir sinifa
ait olacagina, farklilasacagina inandirilan bireyler anlik tatmin oluslarla bir sonraki
tilketim asamasina getirilmektedirler. Toplumda kabul edilisin de bir gostergesi olan
tiiketim sekliyle o anlik tatmin olan bireyler aslinda sonu gelmeyen bir tatminsizligin
icerisine de c¢ekilmektedirler. Bu tatmin hali kalic1 olsaydir bugiin igerisinde

bulundugumuz tiiketim ¢1lginlhig1 yasanmazdi.

Bildigimiz pek ¢ok seyi aslinda olmasini istedigimiz seymiscesine kendimizi
inandirarak ‘-miscesine’ bir tiiketim ¢i1lginlhigi, markalarin reklamlarla oynadigi en
onemli oyundur. Reklamlarda olmazlar oldurulur ve yapilan sihirli oyunla markalar
kimileri i¢in ulasilmaz kimileri i¢in vaz geg¢ilmez kimileri i¢in hayal kimileri i¢in de
gercek olur. Bu baglamda bireylerin ekonomik statiileri de izlenenlerin fiili olarak
uygulanmasinda yani tiiketime doniismesinde 6nemli bir role sahiptir. Artik tiiketim
Oyle bir hal almistir ki bireyler aslinda kendilerine kendilerini satin alirken
‘kendilerini de tiiketir olmuslardir’. Giydiklerimiz ikinci tenimiz, kullandigimiz
mutfak robotu sanki bir organimiz, arabamiz bir sovalyenin att ya da bir uzay
aracidir. Bu ozellikleriyle kullandigimiz esyalar artik ‘biraz biz, biraz aractir’.
Gergekte Ozne konumunda olan bireyler tiiketim toplumunun etkin aracit olan
reklamlarin  etkisiyle nesne durumuna doniisiircken nesneler de Ozneye
dontismektedir. Bu durumun bireyler i¢in olmasa da nesneler igin yiiceltici bir durum
oldugu gozlemlenmektedir. Insanbigimsellik déniisiimii olarak ifade edebilecegimiz
bu durum nesnelere duygusallik, ruh ve sicaklik katan nitelikteyken;
nesnebi¢imsellik olarak insanlarin nesneler gibi gosterildigi durumlarda ise soguk,
mantiksal, mekanik yapilarla dikkat g¢ekilmektedir. Fonksiyonellikleri, teknolojik
ozellikleri bireylerin kullandiklar1 nesneleri biraz insan biraz da insaniistli varliklara
doniistiiriirken kullanimlartyla bir prestij kaynagina da doniismektedirler. Daha az
jest sayistyla kullandigimiz nesnelerin islevleri gelistikce nesneleri kullanan bireyler
de onlar1 izler bir yapiya biiriinmiistiir. “Otomatiklesme ile kendi kendine hareket
edebilen nesneler yapmalar1 gerekenleri miikkemmellikle gerceklestirirken bireyler de
bu durumu dikizlemeye benzeyen giiclii bir haz duygusu ile takip etmektedirler”'>>.

Bireyleri mutlu eden, hayretler i¢cine sokan seylerin basinda az sayida jestle

155 Baudrillard, s. 139.
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kullanmakta olduklar1 nesnelerin kendileriyle ayni1 seyleri aymi ahenkte kusursuzca
yapabilmeleridir ki burada nesneler gergek bir insan gibi hareket edebilirken bireyler
de nesnelerin mekanik ahenklerine kapilarak onlar gibi hareket etmeye

baslamaktadir.

Ornek olarak ele aldigimiz Arcelik markasmin sahip oldugu kasif (explorer)
marka kisiligine son doénemlerdeki calismalariyla yaratici (creator) arketipini de
ekleyebiliriz. Markanin, tiiketicilerinin foksiyonel ve sembolik ihtiyaglarini gidermek
adina yaptig1 caligmalar her gecen giin daha da artmaktadir. Arcelik markasinin
reklamlarinda da, sahip oldugu marka kisiligiyle Ortiisen caligsmalar
gergeklestirdikleri gozlemlenmektedir. Konu markanin reklam ¢oziimlemesinde de
kullanilan robotlarla, nesneler insan boyutuna yiiceltilirken ayn1 zamanda insanin da
nesne boyutuna indirgendigi goézlerden ka¢gmamaktadir. Bu durum giiniimiiz
toplumunda nesnelere verilen asir1 onemin ve onlara yiiklenen asir1 anlamlarin da

gostergesi niteligindedir.

Yine bir diger 6rnegimiz olan Macintosh markasinin kisiligi i¢cin de yaratici
(creator) arketipinin yam sira diizenleyici (ruler) arketipini de eklemek miimkiindiir.
Ozellikle kullanicilarina  sagladign  prestij, sorun ¢ozmedeki basarisi ve
giivenilirligiyle =~ Macitosh markast bu durumu ispatlar niteliktedir. Ozellikle
kendinden emin ve giiciinlin bilincinde bir yap1 icerisinde olan marka ¢ok fazla
televizyon reklami caligmasi gerceklestirmese de insanlarin nesnebig¢imsellik
kazanmas1 6zelligini gostermesi sebebiyle ele aldigimiz internet reklaminda da yine
kendinden emin, rahat yapida ve geng bir erkek ile marka temsilini gerceklestirerek
marka  kisiligiyle kendini biitiinlestirmektedir. Ele aldigimiz  reklamda
gergeklestirilen ¢oziimlemelerde de bir bilgisayar ile Mac arasindaki fark ortaya
konulurken marka kendini rakiplerinden c¢ok ayr1 bir statiiye tagimakta ve ayni
zamanda reklamda bu durumu insanlar1 bilgisayarlarmis gibi konusturarak,
kendilerini ifade ettikleri sahneleri gostererek de insanlar1 nesne boyutuna
indirgeyen, markanin sahip oldugu iistiin 6zelliklere dikkat ¢cekmeyi hedefleyen bir
yapt igerisinde oldugunu sdyleyebiliriz. Bir bilgisayari, insanin sahip oldugu

Ozelliklere sahipmis gibi gostererek yapilan reklam c¢alismasinda Mac’in diger
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bilgisayarlarda hatta insanlarda yasanan °‘saglik’ yani °‘viriis’ problemi bile
yasamadiginin alt1 ¢izilerek nesnenin insanlastirilmasinin de 6tesinde bir yiliceltmeyle

ifade edildigi goriilmektedir.

Her iki ornekte de tiiketimin bireylere sagladigi sembolik fayda ve degerin
alt1 ¢izilerek her gegcen giin yeni bulus ve gelismelerle hizla ilerleyen teknolojinin
aldig1 yol da gozler oniine serilmektedir. Yaptig1 buluslarin etkisi altinda kalan insan
nesneleri kendine es kosar hatta kimi zaman da biiyiik bir hayranlikla kendinden bile
iistiin goren bir yap1 icerisine girmektedir. Reklamlarla alt1 ¢izilen tiim bu detaylar
tiikketimin stirekliligini saglayabilmek adina etkileyici, ikna edici gorsel ve dilsel

unsurlarin birlestirilmesiyle gerceklestirilmektedir.

Yasanilan degisme ve gelismeler g6z onilinde bulunduruldugunda pek ¢oklari
icin gelecegi belirleyecek en oOnemli seyin akil ve diislinceler olacagidir. Bu
tartisilmaz bir gergektir ama duygudan yoksun bir aklin da ne derece ayakta
kalabilecegi diisiiniilmesi gereken onemli bir detay olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Neredeyse tliketmeyenin dislandig1 bir ¢cagda bu zincirin de bir kirilma noktasinin
olacagi asikardir. Asil konu bu zincirin ne sekilde kirillacagidir. Tiiketimde etkin bir
gorev Ustlenen akil, goriintii ve dil bizleri ne sekilde yonlendirmeye devam edecek?
Akilla yol alan bilim giin gectikce acimasizlagirken, siirekli gordiikleri karsisinda
tepkisizlesen bireyler sadece tliketime yonelirken, silirekli konusmayi dinlemeye
yeglerken bir karmasanin igerisinde bogulan bireyler kendilerini bir seyleri satin alip
tilketirken mutlu sanmaktadirlar. Bireysel c¢ikarlarin en iist seviyede tutuldugu
giliniimiiz toplumunda “bana dokunmayan yilan bin y1l yasasin” diislincesiyle hemen
yaninda zarar goOren birisine yardim elini uzatmaktan aciz bireyler haline
getirilmigken bu derece yogun bir tiiketimin icerisinde tiikenmislige de “dur”
denilmesi gerektiginin bir gostergesi niteligindedir. Hakim giiclerin kendilerine bagh
yeni bir tiikketim toplumu yaratama egilimi icerisinde oldugu, bunu kimi zaman
bireyleri korkutup, yalmizlastirarak kimi zaman oOzendirerek kimi zaman
farklilastirildiklarina  inandirarak  ve eksiklik duyusunu siirekli hissettirerek
gergeklestirdikleri hepimizin farkinda olup da farkindalik yaratamadigi bir durum

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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