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OZET

Kapitalist sistemin O6nemli araglarindan biri olan reklamlarda gergeklik, kimi
temsillerle yeniden insa edilir. Reklamlarda kadin, erkek, anne, baba, ¢ocuk gibi tekil 6zneler
temsil edilmekle birlikte bir kurum olarak aile de siklikla temsil edilir. Ciinkii aile, isgiicliniin
yeniden iiretimini saglayarak mevcut diizeni siirekli kilar. Bu nedenle aile, reklamlar araciligt

ile temsil edilerek yiiceltilir ve boylece egemen ideoloji yeniden iiretilir.

Bu tez ¢alismasinda, televizyon reklamlarinda bir kurum olarak ailenin nasil temsil
edildigi ve egemen ideolojinin nasil yeniden iiretildigi saptanmaya ¢alisilmistir. Bu amagla
caligmada, ailenin sekillenmesinde toplumsal yapinin ve dinin etkisi de g6z Onilinde
bulundurularak, Ramazan ve Kurban Bayrami haftalar1 ile bayram dis1 haftalar olarak
isimlendirilen iki haftada, yaygin yayin yapan Kanal D, ATV ve Star TV’de 17:00 ile 23:00
saatleri arasinda yayinlanan reklamlar kayit edilmistir. Kanallar ve haftalar aras1 tekrar eden
reklamlar ¢ikarildiktan sonra ailenin gosterildigi 102 reklam, ilk olarak icerik ¢oziimlemesine
tabi tutulmus ardindan da caligmanin amaglar1 dogrultusunda segilen 15 reklam
gostergebilimsel olarak c¢oziimlenmistir. Coziimlemeler sonucunda elde edilen bulgular
1s181inda Ozetle, televizyon reklamlarindaki aile temsilleri aracilifi ile egemen ideolojinin

yeniden {iiretildigi sdylenebilir.



ABSTRACT

In advertising, which is one of the most important medium of capitalist system, reality
is reconstructed with certain representation. Family as an institution is frequently portrayed in
advertisements as well as individuals like man, woman, mother, father, child. Because family
maintains the existing order by providing reproduction of labour force. Therefore, family is
glorified through representations in advertisement and dominant ideology is reproduced by
this way.

In this thesis, the representation of family as an institution and reproduction of
dominant ideology in Tv ads are searched. With this aim, ads broadcasted between 17.00-
23.00 by most common channels Kanal D, ATV and Star TV are recorded during two weeks
called out-of-bayram excluding Ramadan and Kurban Feast weeks by considering the affect
of social structure and religion in formation of family. After eliminating ads that repeat in
both weeks and in all channels, content of 102 ads which portray family are analyzed and 15
ads chosen in accordance with the propose of study are analyzed semiotically. In light of
findings of analysis, it can be said that dominant ideology is reproduced by the use of family

portrayal in ads.
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ONSOZ

“Tiirkiye’de ailenin televizyon reklamlarinda sunumu” isimli yiiksek lisans tez
calismamin ortaya ¢ikmasinda emegi gegen degerli tez danismanim Dog. Dr. Giilseren Sendur
Atabek’e c¢ok tesekkiir ederim. Tezimin igerik ¢6ziimlemesi kisminda kategorilerin
olusmasinda destegini esirgemeyen Prof. Dr. Umit Atabek’e, jiiri iiyesi olan degerli hocalarim
Prof. Dr. Siileyman Irvan’a ve Yrd. Dog. Dr. Secil Deren Van Het Hof’a da kiymetli
katkilartyla tezimi zenginlestirdikleri i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Tez donemi boyunca daima
yanimda olan ve manevi desteklerini benden esirgemeyen sevgili aragtirma gorevlisi

arkadaslarima da tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

Ayrica, tezin en zahmetli agamasi olan ve uzun bir zamana yayilan reklamlarin kayit
edilmesinde ve kayit edilen reklamlarin sayilmasinda 6zverili bir sekilde her zaman yanimda
olan agabeyim Murat’a, manevi desteginden Otiirii sevgili esim Erhan’a ve beni bugiinlere

getiren ¢cok kiymetli anneme ve babama sonsuz tesekkiirler...



I- GIRIS

Medya, toplumsal bilginin (bilincin ve ideolojinin) olusturulmasmi ve yayilmasini
saglar. Medyada sunulan toplumsal bilgiler, insanlarin kendi diinyalarinin ve baskalarinin
diinyalarinin, kendi gergeklerinin ve baskalarimin gerceklerinin, segilerek paketlenmis
toplamindan olusur. Kaldi ki olaylar kendi baslarina anlamli degildir. Olaylara kodlama
siirecinde anlam kazandirilir ve bu siiregte kodlayicilar egemen ideoloji baglaminda olaylar
yeniden iretirler (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.364-365). Bir baska ifadeyle, medya
aracilifiyla sunulanlar gercegin yorumlanmis, yeniden insa edilmis halidir ve bu insa

ideolojiktir.

Gergekligi gizleyen ideoloji, insanlarin ger¢ek varolus kosullariyla imgelemsel
iligkilerini yasadiklari-kavramlar, fikirler, sdylenler veya imgelerden olusan- temsil
sistemleridir. Yani temsil, insan gruplarinin nasil goriindiiklerinden ya da neye
benzediklerinden daha fazla bir seydir. Cilinkii insanlar ya da insan gruplarina iligkin temsiller
yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik diizey, irk, meslek, davranis bigimleri, iligkiler vb. hakkinda
anlam yaratir. Boylelikle temsil, insan ya da insan gruplarina iligkin algimizi insa eder ve bu

algiy1 stirdiiriir (Burton, 1995, s.111-112).

Kapitalist sistemin Onemli araglarindan biri olan reklamlarda da gergeklik, kimi
temsillerle yeniden insa edilir. Bu temsiller, ekonomik sermaye iliskileri icinde yapilanmistir
ve toplum cikarlarindan ¢ok egemen ¢ikarlara hizmet etmektedir (Sholle, 2005, s.260).
Nitekim reklamlarda sunulan kisi ya da olaylar, “bizim normal, sagduyulu beklentilerimizi
rahatsiz eden veya statilkoyu tehdit eden” (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.365) icerikler
degildir ve boylelikle egemen ideolojiler aktarilmaktadir. Reklamlar araciligr ile siklikla,

kapitalist, gii¢, aile/evlilik, zenginlik, erkek tistlinliigii gibi egemen ideolojiler sunulmaktadir.

Ozellikle televizyon reklamlari, egemen ideolojinin aktariminda oldukga etkindir ve

hem gorsel hem de isitsel unsurlar1 bir arada bulundurmasi nedeniyle kurgusu gercege daha



yakindir. Televizyon reklamlarinda toplumun her alanina iligkin kisi ve olaylarin temsili yer

almaktadir. Reklamlarda bir kurum olarak aile de siklikla temsil edilmektedir.

Aile, kapitalist sistemin Oonemli kurumlarindan biridir. Kapitalist diizen igin ailenin
Onemi, isgiiciiniin yeniden iiretimine hizmet etmesinden kaynaklanmaktadir ve kapitalist
diizen, aile kurumunun devamliligimni istemektedir. Bu nedenle aile, reklamlar aracilig ile
temsil edilerek yiiceltilmekte ve boOylece egemen ideoloji yeniden {iretilmektedir. Diger
medya iceriklerinde oldugu gibi gercege yakin kurgusu ile televizyon reklamlarinda da temsil

edilen aile dolayimi ile egemen ideolojinin degerleri benimsetilmeye caligilmaktadir.

1.1.Amag

Bir kurum olarak aile reklamlarda siklikla temsil edilir ve reklamlarda temsil edilen aile
araciligr ile egemen goriis ve diisiinceler topluma yayilir. Bu tez g¢aligmasinin amaci,
televizyon reklamlarinda temsil edilen aile dolayimiyla egemen ideolojinin nasil yeniden

iretildigini ve ailenin temsil edildigi reklamlarda ailenin nasil yansitildigini ortaya koymaktir.

1.2. Onem

Kapitalist sistem i¢in ailenin varligi, isglicliniin yeniden iiretimi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla sistemin devamliligi agisindan bir kurum olarak aile onemlidir. Bu agidan
bakildiginda reklamlarda, tekil olarak kisilerin nasil temsil edildigini ele almaktansa bir
kurum olarak ailenin nasil temsil edildigini ve bu temsil araciligiyla egemen ideolojinin nasil
yeniden iretildigini ortaya koymak onemlidir. Ayrica kapitalist ideolojiye aracilik eden
reklamlarda, ¢ogunlukla toplumun kiiltiirel miras1 ya da degerleri gozard: edilerek salt olarak
tilketen aile gosterilir. Oysa Tiirk toplumu ge¢misten gelen kiiltiirel mirasin (komsuluk
iliskileri, akrabalik iligkileri, yardimlagsma, dayanisma, saygi vb.) izlerini hala tagimaktadir.
Ancak reklamlarda dis diinyadan soyutlanmis, neredeyse tiiketerek varolan bir aile portresi

cizilmektedir. Bu durumu ortaya koymasi agisindan da bu tez ¢aligmasi 6nemlidir.

Ayrica, literatiirde yalnizca kadini ele alan ¢alismalarin sayis1 oldukca fazla olmasina
karsin, dogrudan aileyi irdeleyen calismalar sinirhidir. Bu bakimdan, tez calismasinin

akademik bilgi birikimine katki saglayacagi timit edilmektedir.



1.3. Smirhliklar

Televizyon reklamlarindaki aile temsilleri araciligr ile egemen ideolojinin nasil yeniden
iretildigini ortaya koymay1 amaclayan bu tez ¢alismasi, Ramazan Bayrami haftasinda
(07.10.07/13.10.07), Kurban Bayrami haftasinda (14.12.07/20.12.07) ve bayram haftas1 dis1
olarak nitelendirdigimiz iki haftada (13.08.07/19.08.07 haftas1 ve 03.03.08/09.03.08 haftasi)
olmak iizere toplam dort haftada Kanal D, ATV ve Star TV’de 17:00 ile 23:00 saatleri

arasinda yayinlanan reklamlar ile sinirhidir.

1.4. Reklamda Oznelerin ve Ailenin Temsiline Yonelik Literatiir Degerlendirmesi

Reklam, ekonomi politik yaklasim ve kiiltiirel ¢alismalar perspektifinden toplumun
merkezindeki kavramlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Ekonomi politik agidan
degerlendirildiginde reklam ve reklamcilifin, kitlesel iiretimin gelisimine paralel olarak
gelisme gosterdigi sOylenebilir. Cilinkii kitlesel iretim ile birlikte kitlesel tiiketim ortaya
¢ikmis ve bu tiiketim, kitlelerin {iretim pazarinin beklentileri dogrultusunda yonlendirilmesi
gerekliligini dogurmustur. Bu yonlendirmede reklama ve reklamciliga biiyiik bir pay diismiis
ve sonugta reklamcilik, endiistrilerin gereksinimlerine siirekli cevap veren tiiketiciyi yaratma
islevini tistlenmistir (Erdogan, 2005, s.405). Kiiltiirel ¢alismalar agisindan ele alindiginda ise
reklam, basit bir icerik olmanin Gtesinde toplumsal baglamda degerlendirilmektedir. Cilinkii
reklamlar, anlam iletir. Reklamlarin, izleyiciye dogrudan anlattiklarinin &tesinde dolayl
olarak neler sundugu 6nemlidir. Bu nedenle reklamlar, hem ekonomi politik hem de kiiltiirel

acidan medya ¢alismalarinin 6nemli konularindan biri haline gelmistir.

Reklamlar {izerine yapilan ¢aligmalarda agirlikli olarak reklam mesajlar1 ve reklamin
igerigi ele alinmaktadir. Clinkli bu mesajlarda cesitli temsiller araciligi ile izleyiciye bir seyler
anlatilmakta ve vaat edilmektedir. Reklamin igerigine yonelen bu ¢alismalarda agirlikli olarak
kadin, erkek, anne, baba ya da ¢ocuk gibi tekil 6znelerin reklamlarda nasil temsil edildikleri
ve temsiller araciligi ile nasil bir anlam yaratildig: {izerinde durulmaktadir. Bir kurum olarak

ailenin reklamlarda nasil temsil edildigini konu alan ¢alismalarin sayis1 ise oldukg¢a azdir. Bu



nedenle bu béliimde incelenen calismalar, iki grupta toplanarak degerlendirilecektir. Ilk
grupta, reklamlarda aileyi ele alan calismalara yer verilecektir. Ikinci grupta ise tekil olarak
reklamlarda kadinin/annenin, erkegin/babanin nasil temsil edildigini irdeleyen caligmalar ele

alinacaktir.

Reklamlarda aileyi ele alan ¢alismalardan ilki, reklamlarda temsil edilen aile dolayimi
ile nasil bir anlam yaratilmaya ¢alisildigini ve ailenin temsil edildigi reklamlarin arka
planindaki ideolojinin aciga ¢ikarilmasmi amaglayan, “Tv Reklamlarinda Aile Ideolojisinin
Mesrulastirilmasi™ isimli makaledir (Demir, 2005). Makalede, kitle iletisim araglart yolu ile
egemen ideolojinin izleyicilere aktarildigi goriisiinden hareketle, reklamlarda ailenin ne
sekilde gosterildigi, kadina ve erkege hangi rollerin verildigi arastirllmistir. Bu amag
dogrultusunda arastirmaci, 2000 yilimin Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda televizyon
kanallarinda yayinlanan reklamlar1 kayit etmistir. Kayit edilen reklamlar i¢cinden aragtirmanin
amacina hizmet eden reklamlar secilmis ve Stuart Hall’'un ¢oklu okuma ydntemi ile
incelenmistir. Aragtirma sonucunda, reklamlarda ailelerin ¢ogunlukla ev i¢inde gosterildigi,
ayni zamanda reklamlarin kadinin aile i¢indeki geleneksel roliiniin (bakip-biiyiitme-besleme)
devamini saglayan nitelikte oldugu ve bu reklamlarda ¢ogunlukla erkek dis ses kullanildigt
saptanmistir. Boylelikle calismada bir taraftan ailenin gosterildigi reklamlarda nasil bir anlam
yaratildigi, diger taraftan da ailenin gosterildigi reklamlarin ortak ozelliklerinin (ortam, dis

ses) neler oldugu saptanmustir.

Reklamlarda ailenin sunumunu irdeleyen bir diger calisma ise Toplumsal Déniisiim
Siirecinin Bir Gostergesi Olarak Televizyon Reklamlarinda Aile Imgesi baslikl yiiksek lisans
tezidir (Ergur, 1991). Calismada arastirmaci reklamlari, toplumsal doniisiimiin hem etkeni
hem de gostergesi olarak degerlendirmis ve aile ici rollerdeki degisimi betimlemeye
calismustir. Ergur oncelikle, kadin ve erkegin toplumsal rolleri baglaminda modern degerlerin
benimsenip benimsenmemesini Ol¢iit alarak aileyi; geleneksel aile, ge¢is tipi aile ve modern
aile olmak iizere li¢ kategoride degerlendirmistir. Calismada: Geleneksel aile, ataerkil diizenin
ve dolayisiyla erkegin merkeze alindigi aile tipi; gecis tipi aile, geleneksel degerlerlerin
¢oziilmeye basladigi modern degerlerin ise kurumlagmadig aile tipi; modern aile ise modern
degerler sisteminin i¢sellestirildigi aile tipi olarak tanimlanmistir. Bu kategoriler ¢ergcevesinde
arastirmaci, 1980 ile 1990 yillar1 arasinda yayimlanmis olan 35 televizyon reklamini
gostergebilimsel olarak ¢oziimlemistir. Aragtirma sonuglarina gore, 1980°lerdeki reklamlarda
ailenin daha ¢ok geleneksel degerlerle betimlendigi ancak 1990’1 yillara dogru az da olsa,

aile yapisinin ve kadin- erkek rollerinin degistigi ve geleneksel c¢izgiden goreli olarak



uzaklagildig1 saptanmistir. Reklamlarda sunulan aileyi sosyolojik bir bakis agisiyla ele alan bu

calisma, reklamlar araciligtyla nasil bir anlam insa edildigini gozardi etmektedir.

Aile yalnizca televizyon reklamlarinda degil dergi reklamlarinda da temsil edilmektedir
ve literatiirde buna iligkin olarak yapilmig, “Is Mom Stil Doing It All? Reexamining
Depictions of Family Work in Popular Advertising” isimli ¢alisma bulunmaktadir. Bryan K.
Robinson ve Erica Hunter (2008) tarafindan yapilan ¢alismada, Amerikan kiiltiirtinde ailede
meydana gelen degisiklikleri reklamlarin yansitip yansitmadigr incelenmistir. Yazarlar,
reklamlarin ailedeki kadinin ve erkegin sunumunun geleneksel (ekmek parasi kazanan erkek,
yuvay1 yapan disi) ya da daha modern (evin bakimini iistlenen erkek, ¢alisan kadin, vb) yap1
ile ne Olclide benzerlik tasidigini ortaya koymayi amacglamislardir. Bunun i¢in yazarlar, 2005
yilinin en ¢ok satan ilk on dergisi arasinda yer alan Better Homes and Gardens, Good House
Keeping, Family Circle ve Ladies’ Home Journal isimli dergilerde yayimlanan 299 reklami
orneklem olarak almistir. Calismada reklamlar, icerik ¢oziimlemesi ile kategorilendirilmistir.
Sonugcta ise aile reklamlarinda, toplumsal cinsiyetin pek ¢ok reklamda agik¢a yer almadig,
toplumsal cinsiyet farkliliklarinin agikca yer aldigi reklamlarda ise mutlaka kadin ve erkegin
aile i¢indeki sorumluluklarinin vurgulandigi bulgusuna ulagilmigtir. Reklamda anne ve baba
gosterildiginde, anne ¢ogunlukla aile bireylerinin bakimindan -yemek yapmak, hasta ¢gocuga
bakmak gibi- ilk sorumlu kisi olarak gosterilirken babanin, ¢ocuk bakimi vb. islerden

anneden sonra ikinci sorumlu kisi olarak gosterildigi tespit edilmistir.

Bir kurum olarak aile yalnizca reklamlarda degil dizi film, sinema, reality show gibi
diger medya iceriklerinde de temsil edilir. Bu nedenle, diger medya igeriklerinde de ailenin
nasil sunuldugu, aileye ne sekilde yer verildigi ve aile temsilleri ile nasil bir anlam
yaratilmaya calisildigini konu alan bazi ¢alismalar mevcuttur. Durum komedilerinde ailenin
temsilini irdeleyen Aydan Ozsoy’un (2005) doktora tezi bu c¢alismalardan biridir. Popiiler
Kiiltiir Uriinii Olarak Durum Komedileri “Cocuklar Duymasin” OrneSinde Aile Soylemi
isimli ¢alismasinda Ozsoy, medya metinlerinin toplumsal iktidar1 yeniden iirettigi goriisiinden
hareketle, kadin ve erkek Oznelerin temsilleri tizerinde durmustur. Calismada, Cocuklar
Duymasin isimli durum komedisinin 16 Ocak 2002- 16 Nisan 2002 tarihleri arasinda
TGRT’de yayimnlanan ilk on ii¢ bolimii metin okuma, alimlama ve elestirel sdylem
¢Oziimlemesine tabi tutulmustur. Coziimleme sonucunda arastirmaci, dizi-metin iginde
anlamin, kadin ve erkek 6znelerin toplumsal rollerine dayanan (toplumsal cinsiyet, es, anne ve
baba) egemen/yerlesik ve muhalif/elestirel vurgular igindeki temsillerine bagli olarak

kuruldugunu ve metin i¢inde kadin ve erkek karakterlerin geleneksel temsillerine yer yer



direnerek bu temsilleri kirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, dizi-metinde Tiirk
toplumuna 6zgii yerel degerler ile kiiresel degerlerin bir arada vurgulandigi bulgulanmistir

(Ozsoy, 2005).

Medya igeriklerinde ailenin temsilini arastiran calismalar, agirlikli olarak feminist
kuramsal gerceveden hareketle konuyu ele almislardir. Bu ¢aligmalarda aile, ataerkil diizenin
ve toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretildigi bir ortam olarak degerlendirilmektedir.
Ailenin temsiline Feminist kuramdan yaklasan calismalardan biri Dilek Imanger’in (2000),
Televizyonda Toplumsal Cinsiyet Sembollerinin Tiirk Aile Dizilerinde Sunumu isimli doktora
tezidir. Calismada Imancer, Feminist kuramsal ¢erceveden hareketle kadin ve erkegin aile
dizilerinde nasil temsil edildigini ortaya koymak {izere su varsayimlar test etmistir: Coziilme
yolunda olan ¢ekirdek ailenin degerleri, aile dizilerinde giiclendirilmektedir; televizyonda yer
alan aile dizilerinde toplumda hiikiim siliren ataerkil deger yargilart ve ideolojiler
yansitilmaktadir. Varsayimlari sinamak i¢in arastirmaci, Askin Daglarda Gezer ve Baba Evi
dizilerinde yer alan karakterlerin toplumsal cinsiyet kaliplarin1 temsil etme bigimlerini,
niteliksel ve niceliksel olarak c¢oziimlemistir. Coziimlemeler sonucunda dizilerde, ailenin
erkek egemen ideolojinin yeniden iiretildigi bir kurum olarak gosterildigi tespit edilmistir.
Ayrica aile dizilerinde; kadinin 6zel alana, erkegin ise kamusal alana ait gosterilerek ataerkil

diizenin yeniden iiretildigi saptanmistir (imanger, 2000).

Reklamlarda ve diger medya igeriklerinde ailenin nasil gosterildigini irdeleyen
caligmalar Ozellikle kadinin aile ig¢inde es ve anne olarak yerine getirdigi rollere
odaklanmaktadir. Reklamcilar tarafindan kadin; reklamlarin hedef kitlesi olarak ve
baskalarini ikna etmek/etkilemek i¢in iki bi¢imde kullanilir (Kirlar, 1994, s.263). Bu iki tiirde
de reklamcilar kadinlari; ev kadini, es ve anne olarak gosterirler. Gencel Bek ve Binark’a
(2000) gore es ve anne olarak kadin daha ¢ok temizlik ve gida iirlinleri reklamlarinda temsil

edilmektedir. Temizlik ve gida reklamlarinda:

— En ¢ok anne ve es olarak kadin, onlardan sonra da ikinci sirada ¢ocuklar, ailenin
yash kadinlar1 yer almaktadir. Reklamlarda kadinlar genellikle giizel, bakimli, saclari
yapili ve formdadir.

— Kadinlarin temsil edildigi mekanlar ise ¢ogunlukla mutfak, banyo ve aligveris
mekanlaridir.

— Reklamlarda temsil edilen kadinlar c¢ogunlukla ev isi yapmaktan dolay:

memnundurlar.



— Sadece kadinlarin yer aldig1 reklamlarda bile onlara neyi nasil yapmalar1 gerektigini
sOyleyen dis ses erkek sesidir.

— Gida tirtinleri reklamlarinda kadinlar genelde mutfakta yemek hazirlamakta ya da
sofray1 kurup, servis yapmaktadir. Kadin bu igleri yaparken erkek cogunlukla ya
televizyon izlemekte ya da ¢ocuguyla oynamaktadir.

— Genelde evde gegen bu anlatilarda kadinin yaptig1 yemek ailenin bir araya gelmesine
aracilik eder. Kadinin temel islevi ailenin birlikteligini ve mutlulugunu saglamak
olarak sunulur. Kadinin anne ve es olma disindaki kimligi pek goriinmez.

— Erkeklerin kadinlara yardim ettigi nadir reklamlarda bile nihai ileti ev isinin kadin isi

oldugudur (Gencel Bek ve Binark, 2000, s.7-8) .

Reklamlarda agirlikli olarak anne ve es olarak kadindan sz edilmektedir. Buna karsilik
pek cok calisma, baba ve es olarak erkegin aile icinde iistlendigi rollerin betimlenmesi
acisindan eksik kalmaktadir. Oysa baba ve es olarak erkegin, aile yasami i¢inde neleri yaptigi
ya da yapmadigi, reklamlarda bir kurum olarak ailenin nasil temsil edildigini betimleyebilmek
acisindan 6nemlidir. Erkegin ailedeki roliinii ele alan ¢aligmalardan biri Kaufman’in (1999)
“The Portroyal of Man’s Family Roles in Television Commercials” isimli makalesidir.
Calismada arastirmaci: Kadinlar, ¢cocuklarla daha ¢ok ¢ocuk bakimi konularinda ilgilenirler;
erkekler, ¢cocuklarla ilgilenmekten ¢ok onlarla oyun oynar; erkekler, kiz ¢ocuklara kiyasla
erkek cocuklarla daha ¢ok ilgilenir varsayimlarini sinamistir. Arastirmact bu varsayimlari test
etmek i¢in, giin i¢inde {i¢ farkli zamanda (televizyonda futbol mag1 varken, ana yayin kusagi
ve ana yayin kusagi disi1) kayit yapmis ve toplam 944 reklama ulasmistir. Calismada, kayit
edilen reklamlar; temel figiir, aile, mekan, {iriin tiirQi, ev isi ve ¢ocuklarla etkinlik olmak {izere

kategorilendirilerek ¢oziimlenmistir. Coziimleme sonucunda su bulgulara erigilmistir:

— Erkeklerin, yemek pisirirken, temizlik yaparken, bulagiklar1 yikarken ve aligveris
yaparken gosterilmelerinin kadinlara oranla daha az oldugunu,

— Erkeklerin daha ¢ok erkek c¢ocuklarla, kadinlarin ise bebeklerle birlikte
gosterildiklerini,

— Erkeklerin nadiren bir ¢ocukla ilgilenirken gosterildigini fakat asla kiz ¢ocukla
ilgilenirken gosterilmediklerini,

— Erkeklerin siklikla ¢ocuklarla oyun oynarken, yemek yerken, onlara bir seyler

okurken ya da 6gretirken gosterildiklerini bulgulamistir (Kaufman, 1999, s.444).



Dolayistyla bu calismanin bulgulari, reklamlarda sunulan erkegin/babanin, aile
yasamina daha c¢ok dahil olmakla birlikte biiyiik oranda hala erkek isi olarak goriilen

etkinliklere egilimli olarak gosterildiklerini ortaya koymaktadir.

Televizyon reklamlarinda bir kurum olarak ailenin nasil temsil edildiginin aragtirilmasi
kadinin/annenin ve erkegin/babanin reklamlarda nasil temsil edildiginden bagimsiz
diisiiniilemez. Reklamda Oznelerin (kadinin/annenin ve erkegin/babanin) temsiline iliskin
olarak yapilmis caligmalarin pek ¢ogunun ortak 6zelligi toplumsal cinsiyet kavrami iizerine

insa edilmis olmalaridir.

Bu calismalardan biri Nimet Uray ve Sebnem Burnaz (2003) tarafindan yapilan, “An
Analysis of the Portrayal of Gender Roles in Turkish Television Advertisement” isimli
makaledir. Caligmanin amaci, Tiirk televizyon kanallarina yayimlanan reklamlardaki cinsiyet

rollerinin sunumunu ortaya koymaktir. Bu amagla ¢calismada su varsayimlar sinanmustir:

— Tiirk televizyonlarindaki reklamlarda sunulan kadin ve erkek karakterler, cinsiyet
rolleri agisindan birbirlerinden farklidir.

— Tiirk televizyonlarindaki reklamlarda sunulan kadin ve erkek karakterler demografik
nitelikler agisindan birbirlerinden farklidir.

— Tiirk televizyonlarindaki reklamlarda sunulan kadin ve erkek karakterler

davranigsal/tutumsal karakteristikler agisindan birbirlerinden farklidir (Uray ve

Burnaz, 2003, s.79).

Yukarida belirtilen varsayimlar1 sinamak i¢in yazarlar, 6 kanalda (TRT 1, Star, Show
Tv, ATV, Kanal D ve TGRT) 1997 yilinin Mayis ve Haziran aylarinda yayinlanan reklamlari
kayit etmislerdir. Kayit edilen reklamlar arasindan tekrarlar ¢ikarildiktan sonra toplam 314
reklama ulasilmis ve icerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Coziimleme sonucunda, 314 reklamin
%53,5’inde kadin merkez karakterlerin, %46,5’inde ise erkek merkez karakterlerin yer aldigi
tespit edilmistir. Erkek merkez karakterler, ¢ogunlukla otomobil, finans ve yiyecek/igecek
tirtinlerinin reklamlarinda temsil edilirken, kadinlar cogunlukla viicut ve ev ile ilgili tirlinlerin
reklamlarinda temsil edilmektedirler. Caligmada bu bulgulara ek olarak, kadinlarin erkeklere
oranla ev i¢inde daha sik temsil edildigi ve erkeklerin ¢ogunlukla ev disinda ‘6zgiir’ olarak
temsil edildigi ortaya koyulmustur. Ayrica ¢alismada, diger pek ¢ok toplumsal cinsiyet odakli
calismada da bulgulandig1 gibi, reklamlarda ¢ogunlukla erkek dis sesin (%75,5) kullanildigt

tespit edilmis ve erkek dis sesin, kadinin merkez karakter oldugu reklamlarin giivenilirligini



artirmak gibi bir etkisinin oldugu belirtilmektedir. Bu ¢alismada ortaya konulan 6nemli bir
diger bulgu ise kadinlarin; erkeklere oranla daha ¢ok geng olarak temsil edildigi, ¢cogunlukla
evli ve erkeklere gére daha az meslek sahibi ya da galisan olarak gosterildigidir. Ozetle bu
calisma, Tiirk televizyonlarinda reklamlar araciligi ile geleneksel cinsiyet rollerinin yeniden
tiretildigini ortaya koymaktadir (Uray ve Burnaz, 2003). Bu ¢alismanin sonuglari ile benzerlik
tagiyan bir bagka c¢alisma da “Reverse Glocalization? Marketing a Turkish Cola in the Shadow
of a Giant” (Ogan, Cigek vd., 2007) isimli makaledir. Makalede, 28 Cola Turka reklami igerik
¢Oziimlemesine tabi tutulmustur. Coziimleme sonucunda: 26 reklamin merkez karakterinin
erkek oldugu, kadinin merkez karakter oldugu iki reklam bulundugu ve bu reklamlarda

kadinlarin ev i¢inde anne/es/ kiz kardes olarak gosterildigi tespit edilmistir.

Sonuglar1 bakimindan 6nemli olan ¢alismalardan biri de Milner ve Collins’in yapmis
oldugu, “Sex Role Portrayals in Turkish Television Advertisement: An Examination in an
International Context” isimli ¢alismadir. Aragtirmacilar bu ¢alismada, eril ve disil kiiltiirler
arasindaki farkliliklardan yola ¢ikarak Tiirkiye’de televizyon reklamlarindaki cinsiyet rollerini
irdelemislerdir. Calismada, ‘eril kiiltiiriin’ hakim oldugu toplumlarda, reklamlarda ¢ogunlukla
merkez karakterlerin erkek oldugu ve dis ses olarak da ¢ogunlukla erkek sesinin kullanildig:
belirtilmektedir. Bunlara ek olarak, erkek c¢ogunlukla ev disinda gosterilirken kadin
cogunlukla ev i¢inde gosterilmektedir. Calismada Tiirk toplumunda da ‘eril kiiltiirlere’ ait
Ozelliklerin bulundugu 6ngdriiliirken, reklamlara bakildiginda arastirmacilar Tiirkiye’nin disil
bir toplum oldugu sonucuna ulagmiglardir (Yazarlar, ¢oziimledikleri reklamlarin %70’inde
kadinlarin merkez karakter olarak gosterildigini bulgulamislardir). (Milner ve Collins,

1998’den aktaran Ogan, Cicek vd., 2007, s.53).

Reklamlarda oznelerin temsiline iliskin yapilmis olan toplumsal cinsiyet odakl
caligmalardan bir digeri de Kwangok Kim ve Dennis T. Lowry (2005) tarafindan yapilmis
olan “Television Commercials as a Lagging Social Indicator: Gender Role Stereotypes in
Korean Television Advertising” isimli makaledir. Kim ve Lowry, 7 Ocak 2001 ile 3 Subat
2001 tarihleri arasinda ana yayin kusaginda (19:00-20:00) yayinlanan reklamlar1 kayit etmis
ve Orneklem olarak alinan 878 reklami igerik ¢oziimlemesi ile incelenmistir. Bu calismada,
kadin merkez karakterlerin erkek merkez karakterlere goére daha c¢ok ev ortaminda
gosterildikleri ve kadin merkez karakterlerin erkek merkez karakterlere gore siklikla bagiml
rollerde (es/ kiz arkadas, ebeveyn ve yuva kurucu rolleri) gosterildikleri saptanmistir (Kim ve

Lowry, 2005).
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Toplumsal cinsiyet odakli bir baska ¢alisma da Mary Jiang Bresnahan, Yasuhiro Inoue
ve digerleri tarafindan yapilan, “Changing Gender Roles in Prime-Time Commercials in
Malaysia, Japan, Taiwan and the United States”(2001) isimli makaledir. Calismada yazarlar,
reklam ortaminda kadin ve erkeklerin sunumuyla ilgili farklar var muidir, bu tlkelerde
yayinlanan reklamlarda kadin ve erkeklerin iistlendigi roller nelerdir sorularina yanit
aramigtir. Japonya’da NTV, Tayvan’da TTV, CTV ve CTS, Malezya’da TV3 ve Birlesik
Devletler’de NBC kanallarindan bir haftalik ana yayin kusagindaki (8:00-10:00) toplam 890
reklama eriserek igerik c¢Oziimlemesi ile kategorilendirmislerdir. Bu ¢alisma sonucunda
Malezya, Japonya, Tayvan ve Amerika’da ana yaym kusaginda yayinlanan reklamlarda
gosterilen kadinlarin ve erkeklerin oranmin birbirine yakin oldugu bulgulanmistir. Ancak
toplumsal cinsiyetin sunumu agisindan {ilkeler arasinda belirgin farklarin oldugu tespit
edilmistir. Malezya, Japonya ve Tayvan’da kaliplasmis toplumsal cinsiyet sunumlarinin
Amerika’daki kadar yaygin olmadigr ve Amerika’da yayinlanan reklamlarda kadinlarin eril
kiiltiirlerdeki rolleri (temizlik yapmak, yemek yapmak) yerine getirdikleri sonucuna

ulasilmistir (Bresnahan ve Inoue, 2001).

Yukaridaki karsilastirmali ¢alismanin bir benzeri de Laura M. Milner (2005) tarafindan
yapilan “Sex-Role Portrayals in African Television Advertising: A Preliminary Examination
with Implications for the Use of Hofstede’s Research” isimli makaledir. Calismada Kenya,
Gana ve Kuzey Afrika’da televizyon reklamlarindaki cinsiyet rollerinin sunumu
karsilastirilmistir. Aragtirmact Mayis 2002°de ayni giinlerde, {i¢ iilkenin de en ¢ok izlenen
kanallarindan es zamanl olarak on iki saat (Sali giinii 8.00-16.00 ve Carsamba giinii 19.00-
23.00) kayit yapmistir. Yapilan kayitlar sonucunda ulasilan 226 reklam, igerik ¢oziimlemesi
ile kategorilendirilmistir. Igerik ¢dziimlemesi ile Kenya ve Gana’da kadin ve erkek temsilleri
arasinda 6nemli farklilarin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu iki iilkede yayinlanan televizyon
reklamlarinda kadinlarin daha ¢ok bagimli rollerde (es ve anne) gosterilirken erkeklerin
cogunlukla bagimsiz rollerde gosterildigi bulgulanmistir. Giiney Afrika’da ise kadinlar,
erkeklerden daha ¢ok bagimsiz rollerde ve is ortaminda gosterilmektedir. Bu karsilagtirmali
caligmalar, {ilkeler arasinda toplumsal cinsiyete iliskin farkliliklarin oldugunu ortaya

koymaktadir.

Kenya televizyonlarinda yayinlanan reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerini konu alan
bir bagka ¢alisma da “Gender Roles Portrayed in Kenyan Television Commercials” isimli
caligmadir. Mary W. Mwangi (1996) tarafindan yapilan ¢calismada KBC ve KTN kanallarinda,

Temmuz ve Agustos aylarinda yayinlanan reklamlar kayit edilmistir. Calismada tekrar eden
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reklamlar ¢ikarildiktan sonra ulasilan 105 reklam, igerik ¢oziimlemesine tabi tutulmustur.
Coziimleme sonucunda kadinlarin ¢ogunlukla ev isleri ile ilgili {irtinlerin, kisisel bakim
iriinlerinin ve bebek ile ilgili tirlinlerin reklamlarinda gosterildigi tespit edilmistir. Ancak ev
igleri ile ilgili triinler hari¢ olmak iizere, kadinlarin siklikla gosterildigi diger {iriin
kategorilerinde kullanilan dis ses erkek sesidir. Ayrica kadinlarin (%79,4) erkeklere (%20,6)

gore daha ¢ok ev iginde gosterildigi sonucuna ulasilmigtir.

Televizyon reklamlarina iliskin olarak yapilmis olan, toplumsal cinsiyet odakl1 bir bagka
calisma da “Sex Role Stereotyping in Australian Television Advertisements” (1992) isimli
makaledir. Bu makalede yazarlarin amaci, farkl iilkelerde cinsiyet rollerinin farkli olacag:
gorlisiinden hareketle, Avustralya’da yaymlanan reklamlar aracilifi ile sunulan cinsiyet
rollerini ortaya koymaktir. Bu amagla yazarlar, 14-20 Agustos 1989°da ii¢ kanalda (Kanal 7, 9
ve 10) 18:00 ile 21:00 saatleri arasinda yayinlanan reklamlari kayit etmislerdir. Yapilan kayit
sonucunda toplam 281 reklama ulasilmis ve reklamlar icerik ¢oziimlemesine tabi tutulmustur.
Coziimleme sonucunda; merkez karakterlerin ¢ogunlukla (%74) erkek oldugu, kadinlarin
cogunlukla yuva kurucu, es gibi bagimli rollerde ve ev iginde gosterildigi, kadinlarin siklikla
tirtiniin kullanicis1 olarak gosterilmelerine karsilik erkeklerin reklami yapilan iirtin hakkinda
otorite olarak gosterildigi, kadinlarin erkeklere gore siklikla yiyecek iiriinlerinin reklamlarinda
yer aldigi bulgulanmistir. Sonug¢ olarak Avustralya’da yayinlanan reklamlarda cinsiyet

rollerinin temsilinin geleneksel ¢izgide oldugu belirtilmistir (Mazzella, Durkin vd., 1992).

Yukaridaki calismaya benzer bir calisma da Portekiz’de yapilmistir. Felix Neto ve
Isabel Pinto (1998) tarafindan yapilan, “Gender Stereotypes in Portuguese Television
Advertisements” isimli bu g¢alismada aragtirmacilar, cinsiyet rollerinin sunumunu ge¢mis
yillarda yapilan ¢alismalarla karsilastirmiglardir. Bu amagla yazarlar, RTP1, RTP2, SIC ve
TVI kanallarinda, Haziran 1996’da bir hafta boyunca, 17:00 ile 23:00 saatleri arasinda
yayinlanan reklamlar kayit etmislerdir. Toplam 304 reklama ulasilmis ve bu reklamlar icerik
¢Ozlimlemesi ile kategorilendirilmistir. Calismanin sonucunda; kadinlarin ¢ogunlukla bagiml
rollerde gosterilmelerine karsilik erkeklerin ¢ogunlukla bagimsiz rollerde gosterildigi,
kadinlarin ¢ogunlukla reklami yapilan trliniin kullanicisit olarak gosterilmelerine karsilik
erkeklerin ¢ogunlukla otorite olarak gosterildigi tespit edilmistir. Ayrica kadinlarin
cogunlukla ev ortaminda gosterilmelerine karsilik erkeklerin ¢ogunlukla is ortaminda
gosterildigi; kadinlarin c¢ogunlukla yiyecek ve kisisel bakim iiriinlerinin reklamlarinda
gosterildigi; erkeklerin ise ¢ogunlukla otomobil ve spor iiriinlerinin reklamlarinda gosterildigi

ortaya koyulmustur. Bu bulgular 1s1ginda arastirmacilar, Portekiz televizyon reklamlarinda
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geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunun, Batili iilkelerdeki ¢aligmalarin sonuglari

ile benzer oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Literatiirde kadin ve erkegin reklamlarda nasil temsil edildigi, kadina ve erkege hangi
rollerin atfedildigine iligkin olarak yapilmis toplumsal cinsiyet temelli olan ve yukarida
Ozetlenenlerin disinda, bu ¢aligsmalarin bazi bulgular ile benzerlik gdsteren pek ¢ok calisma
(Ganahl ve Prinsen, 2003; Bartsch ve Burnett, 2000; Furnham ve Bitar, 1993; Craig, 1992;)
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin sonuglarina iliskin olarak sdylenebilecek ortak bulgu, kadin

ve erkek 6znelerin reklamlarda temsili arasinda farkliliklar oldugudur.

Kadin ve erkegin sunumuna iliskin olarak yapilmis toplumsal cinsiyet odakli yukarida
Ozetlenen calismalarda agirlikli olarak tek basina igerik ¢oziimlemesi yontemi kullanilmastir.
Bu nedenle bu calismalar, iletilerin goriinen igerigine iliskin niceliksel veriler ortaya
koymakla birlikte iletinin ardinda yatan anlamlarin ve ideolojinin agiga ¢ikarilmasinda
yetersiz kalmaktadir. Gokbulut’'un (2006), Televizyon Reklamlarimin Toplumsal Rolleri
Pekistirmesi isimli yiiksek lisans tezi ise reklamlarda 6znelerin temsili ile anlam yaratma
stirecini konu alir. Arastirmaci 7, 17, 27 ve 30 Ocak 2004 tarihlerinde ATV, Kanal D ve Show
TV’de ana yayin kusaginda (20:00-23:00 saatleri aras1) yayinlanan reklamlari kayit etmis ve
kaydedilen reklamlar arasindan, kadin ve erkeklerin aile i¢i toplumsal rollerini betimleyici
Ozellikteki 12 reklami secerek gostergebilimsel olarak ¢oziimlemistir. Arastirmada, kadinin
her seyden Once es ve anne olarak konumlandirildig1 ve ¢cogunlukla yemek yapma, temizlik
yapma gibi ev igleri ile ilgilenirken gosterildigi saptanmistir. Boylelikle calisma, ev igi is
boliimiinde kadin ve erkek rollerinin biiyiik 6l¢iide degismedigini ve reklamlarda temsil edilen

aile dolayimu ile ataerkil diizenin yeniden iiretildigini ortaya koymaktadir.

Yukarida deginilen ve temel olarak iki grupta degerlendirilen g¢aligmalarin ortak
ozelligi, ¢alismalarin 1980’lerden sonra yapilmis olmasidir. Kuskusuz bu durum, televizyon
reklamciliginin gelisiminin 1980’lerden sonra ivme kazanmis olmast ile iliskilidir. Ozetlenen
calismalar 1s181nda sOylenebilecek diger bir veri ise, ilk grupta degerlendirilen ve reklamlarda
ailenin nasil temsil edildigini konu alan c¢aligmalarin sayisinin, ikinci grupta deginilen ve
kadinin/annenin, erkegin/babanin reklamlarda tekil olarak nasil temsil edildigini konu alan
calismalara gore daha sinirli oldugudur. Ozellikle yabanc literatiirdeki ¢alismalar, tekil olarak
Oznelerin temsiline yonelen ve agirlikli olarak toplumsal cinsiyet odakli yapilmis
calismalardir. Yerli literatiirde ise hem tekil olarak 6znelerin hem de ailenin reklamlarda ve

diger medya igeriklerinde temsiline iliskin ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak aileyi ele alan
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calismalar oldukca sinirli sayidadir. Ustelik konusu aile olan ¢alismalarda dahi ailenin ne
sekilde gosterildiginden c¢ok, aileyi olusturan bireyler olarak kadinin ve erkegin nasil
sunuldugu sorusu iizerine yogunlagilmaktadir. Bu tez ¢alismasinda ise tekil olarak 6znelerin
(kadmin/annenin, erkegin/babanin) reklamlarda nasil temsil edildiginden ziyade, bir kurum
olarak ailenin reklamlarda nasil temsil edildigi ve bu temsil aracilifiyla egemen ideolojinin

nasil yeniden iiretildigi sorusuna cevap aranacaktir.
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II- KURAMSAL CERCEVE

Insanlarin kendilerine, hayata ve topluma bakislarini etkileyebilme ve ydnlendirebilme
kapasitesine sahip olan medya, gercekligin yeniden iiretildigi bir ortamdir. Medyada
gerceklik cesitli temsiller araciligr ile insa edilir. Medya igeriklerinde karsimiza ¢ikan bu
temsiller, bize kendimiz ve toplum hakkinda bir seyler sdyleyerek normal olan ile normal
olmayan tutum ve davraniglara iligskin kaliplar sunar. Reklamlarda da gergeklik cesitli
temsiller araciligryla yeniden firetilir. Kadin, erkek, ¢ocuk, anne, baba vb gibi temsillerle
birlikte aile de reklamlarda siklikla temsil edilir. Boylelikle egemen ideoloji g¢ercevesinde

aileye iliskin baz1 kaliplar sunularak ‘normal’ olanin ne oldugu tanimlanir.

Bu tez ¢aligmasinin temel amaci, televizyon reklamlarindaki aile temsilleri ile egemen
ideolojinin nasil yeniden {iretildigini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, dncelikle bir
kavram olarak ideolojinin ne olduguna ve nasil bir islevi olduguna ardindan da ideolojinin
egemen diizende oynadigi role ve medya ile ideoloji arasindaki iligkiye deginmek
gerekecektir. Ancak ¢ok genis bir tanimlanma yelpazesi bulunan ideoloji kavrami, ¢aligmanin
amaglar1 dogrultusunda smirl bir perspektiften ele alinacaktir. ilk olarak, Marx’in yanlis
biling kavramsallastirmasina deginilecek, ardindan Marx’in tanimlamasini daha ileri
gotiirerek ideolojiyi bir pratikler dizisi olarak tanimlayan Althusser’in kavramsallagtirmasina
yer verilecektir. Son olarak da ideolojiyi hegemonya kavramsallastirmasi ile agiklayan

Gramsci’nin ideoloji kuramina yer verilecektir.

So6zliik anlami ‘diisiincenin bilimi’ olan ideoloji, en genel anlamiyla, insanlarin hayata
bakisin1 bigcimlendiren diisiinceler olarak tanimlanabilir. Ancak ideolojinin “tek ve yeterli”
(Eagleton, 2000, s.17) bir tanimi1 oldugundan s6z edilemez. Ciinkii ideoloji zaman ig¢inde,
farkli tarihsel siireclerde farkli sekillerde tanmimlanmistir. Bu farkli  tanimlamalar
dogrultusunda yapilan ideolojik tartismalarda, ideoloji bazen yanlis biling, yanilsama bazen
de hegemonya gibi kavramlarda karsilik bulmustur. ideolojiye iliskin tartismalarda agirlikli
olarak ‘ger¢eklik’ kavrami lizerinde durulur. Bu tartismalarda temel mesele nesnel gerceklik

ile bilgi arasindaki ayrimdir.

Bilginin dogrulugu ve yanlighig: lizerine insa edilen bu kavrayista, bilginin karsisinda

ideoloji, yanlis ve eksik olarak goriilmektedir. Ciinkii ideoloji, zihnin gerceklikle kurabilecegi
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iligkiyi c¢arpitmakta ve saptirmaktadir. Bu nedenle ideoloji, yanlis biling olarak
degerlendirilmektedir. Genel olarak yanlis biling, toplumsal gergekligin yanilsamasi olarak
kavranmaktadir. Ideolojiye iliskin bu kavrayisin ardinda Marksist gelenek bulunmaktadir.
Marksizmde  ideolojinin  yanlis, eksik, saptirilmis  bilgi oldugu  yoniindeki
kavramsallagtirmanin kokenleri Karl Marx ve Friedrich Engels’in Alman Ideolojisi (1999)

adli yapitlarinda kullandiklar1 camera obscura egretilemesine kadar uzanir.

Eger her ideolojide insan ve onun i¢inde bulundugu kosullar, bir camera obscura’da oldugu gibi
tepetaklak goriiniiyor ise, tipki nesnelerin retinada ters ¢evrilmesinin fiziki yasam siirecinden
kaynaklaniyor olmasi gibi,bu fenomen de insanin tarihsel yasam siirecinden kaynaklanmaktadir.
... Yani biz, elle tutulur canli insana ulagmak i¢in, ne insanin sdyledigi, diisiindiigii, tasarladig1
seylerden ne de anlatilan, diisiiniilen, tasavvur edilen, tasarlanan insandan yola ¢ikiyoruz. Biz
gercek, etkin insandan hareket ediyoruz ve onun gergek yasam siirecini temel alip, bu yasam
stirecinin ideolojik yansima ve yankilarinin gelisimini bu temele dayanarak gozler Oniine
seriyoruz.... Yasam, biling tarafindan degil, biling yasam tarafindan belirlenir (Marx ve Engels,

1999, 5.45-46).

Maddeci bakis agisiyla bu tersine ¢evirme, aklin araciligiyla gergegi tekellestirmek ya
da onu yaratmak degil, ger¢egin kopyasini ¢ikarmaktan ibarettir. Soyut olmayan bir diisiince
acisindan diyalektik, gercegin olusturulmasi degil, ger¢ege niifuz etmenin yoludur (Garaudy,
1975, s.154). Engels, Ludwig Feuerbach ve Klasik Alman Felsefesi’nin Sonu (1962, s.19)
isimli caligmasinda ters-yiiz etme kavramina agiklik getirerek Hegel’in diyalektiginin hem
metod hem de igerik bakimindan tersine ¢evrilmis bir maddecilikten baska bir sey olmadigini
soyler’. Marx ve Engels’in bu tanimlamalar1 ve temel olarak camera obscura egretilemesi,
ideolojinin ve neredeyse her diisiincenin, gercek bir ifadenin tersine ¢evrilmis hali oldugu ve
yanilsamadan ibaret oldugu seklindeki yoruma agiktir. Disiiniirlerin tanimlamaya calistig
ters yiiz olma iliskisi ve yansima, kendilerinden sonraki ideoloji tartigmalarinda yanlis biling

olarak degerlendirilmistir.

* “Hegel gibi idealistler zannettikleri gibi asla salt fikir giiciiyle hareket etmis degillerdir. Tersine
gercekte onlar siiriikleyen, her seyden c¢ok tabiat bilimleriyle sanayinin gittikge artan biiyiik
ilerlemesidir. Maddecilerde zaten agikca goriiniiyor bu, ama idealist sistemler de gitgide maddeci bir
muhtevayla doldular ve panteist goriis agisindan ruhla madde arasindaki zitlig1 uzlastirmaya calistilar.
Oyle ki sonunda Hegel’in sistemi, tersine ¢evrilmis ve hem metodu hem de muhtevasi bakimindan,

tepetaklak duran bir maddecilikten baska bir seyi gostermez oldu” (Engels, 1962: 19).
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Marx, yanlis biling (kendi yapitlarinda ‘yanlis biling’ kavramini kullanmamistir)
kavramini 6zne-nesne kavrayigina karst ¢ikmak icin kullanmistir ve bunu praksis kavrami ile
asmaya calismistir. Marx’a gore, fikirler toplumsal pratiklerin yan {riinii degildir, onlara
igseldir ve praksis, eylem ve anlamin aynistirilamazhigini  vurgular. Ciinkii toplumsal
pratikleri gerceklestiren 6znedir ve diislinsel ile maddi olan bir biitliindiir (Eagleton, 2000,
s.113). Marx Alman Ideolojisi’nden sonraki ¢alismalarinda ideolojiye incelik kazandirarak
ideolojiyi, “kapitalist toplumun goriingiisel bigimleriyle bunlarin altinda yatan zorunlu iiretim
iliskileri arasindaki ayrimi vurgulamak” (McLellan, 1999, s.28) i¢in kullanmistir. Ancak

burada da ideoloji hala gergek iliskileri gizlemeye hizmet etmektedir.

Marx’a gore ideoloji, egemen sinifin ¢ikarlarina hizmet eder ve bodylece egemen
sinifin fikirlerinin toplumda dogal goriinmesini saglar. Clinkli maddi tiretime sahip olan ve
tiretimi kontrol altinda tutan egemen smif ayn1 zamanda diisiinsel iiretimi de kontrol altinda
tutar. Bunu, iretimi ve dagitimi denetleme yolu ile saglar ve bu kosullarda diisiinceyi
aciklama Ozgiirliigiinii kendisinde goriir. Goriiniiste kapitalist diizende herkes diisiincesini
aciklama 6zgiirliigline sahiptir ancak bunu dagitim araglarina ve olanaklarina sahip olanlar
kullanabilir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.244). Dolayisiyla ideolojinin, egemen sinifin goriis
ve disilincelerini yaymak gibi bir amaca hizmet ettigi agiktir. Bu iliski su sozlerle

Ozetlenebilir:

... fikirleri ideolojik kilan sey, bunlarin toplumsal ve ekonomik iliskilerin gergek dogasini
gizlemeleri ve bu yolla toplumda ekonomik ve toplumsal kaynaklarin esitsiz dagilimini
haklilagtirmaya yardimci olmalandir. Biitiin fikirler degil, yalmizca toplumsal g¢eliskilerin
gizlenmesine yardimci olan fikirler ideolojiktir. Bu yiizden is¢i siifi da dahil biitiin smiflar
ideoloji liretebilse de ideoloji yalnizca hakim siniflarin ¢ikarlarina hizmet eder (McLellan, 1999,

$.27).

Marx’1n ideolojiye iliskin kavramsallagtirmasinda siklikla kullandig1 bir diger kavram
da ‘egemen smif’tir. Egemen siif ile egemen smifin ¢ikarlar1 birbiriyle iliskilidir. Giicii
elinde bulunduran egemen sinif ve bu sinifin ¢ikarlari, bir siire sonra toplumun ¢ikarlari haline
gelir. Egemen simifin ¢ikarlarini, toplumun ¢ikarlar1 olarak maskeleyen sey ideolojidir. Bu
maskeleme, egemen goriis ve diisiincelerin mesrulastirilmasi ile miimkiin olmaktadir. “Bir
ideolojinin mesruluk kazanmasi i¢in en Onemli araglarindan biri ise kendi kendini
evrensellestirmesi ve Oliimsiizlestirmesidir” (Eagleton, 2000, s.90). Marx ve Engels

ideolojinin bu 6zelligini Alman Ideolojisi’nde sdyle dile getirirler:
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“Kendinden oOnceki hakim sinifin yerini alan her yeni smif, yalmzca kendi amacim
gerceklestirmek igin, kendi ¢ikarlarini toplum iiyelerinin tamaminin ortak ¢ikari olarak sunmak
zorunda kalir; yani, ideal bigimde ifade edilmis ortak ¢ikar, kendi fikirlerine evrensellik kilift
giydirmek ve bunlan yegane rasyonel, evrensel olarak gecerli diisiinceler olarak sunmak

zorundadir” (Marx ve Engels, 1999, 5.77).

Ideolojinin evrenselligi noktasinda karsimiza dogallastirma kavrami ¢ikar. Ciinkii
evrensel oldugu kabul edilen seyler cogu zaman dogal olarak algilanir. Ancak bu iki kavram
birbirinin yerine kullanilamaz. Ciinkii evrensel olan her sey dogal olamayacagi gibi, dogal
olan her sey de evrensel olamaz (Ornegin, bir kimse bir etkinligi dogal oldugunu
diistinmeksizin evrensel sayabilir). Evrensellestirme ile birlikte dogallastirma, ideolojinin
tarihsizlestiriciliginin yani “fikir ve inanglarin belirli bir zaman, mekan ve toplumsal gruplara

6zgii olduklarini zzimnen inkar edisinin bir pargasidir” (Eagleton, 2000, s.95).

Ozetle, gerceklik temelinde ideolojiyi degerlendirecek olursak; ideolojinin maddi ve
toplumsal yapmin yanilsamasi olarak ele alindigini sdyleyebiliriz. Bu baglamda ideoloji,
yanlis biling ile oOzdeslestirilmektedir. Ancak bu kavramsallastirma, kimi diisiiniirler
tarafindan indirgemeci (yap1’nin insan zihnindeki etkisine indirgenmesi) olmakla sug¢lanir ki
bu sorunlar daha sonraki ideoloji tartigmalarinin merkezi konularindan biri olmustur. Bu
dogrultuda Althusser’in gelistirdigi ideoloji kurami Onemli yere sahiptir. Althusser,
ideolojinin yanlis biling olarak kavranmasina karsi ¢ikar ve ideolojiyi, egemen sinifin tabi
smifa fikirlerini kabul ettirdigi fikirler dizgesi olmaktan ¢ok tiim siniflarin katildig: pratikler
dizgesi olarak kavramsallastirir. Bu anlamda Althusser’in Ideoloji ve Devletin Ideolojik
Aygitlar isimli yapiti, ideoloji ile ilgili olarak ileri siirdiigii tezleri ile oldukca 6nemli bir yere

sahiptir.

Althusser, iiretim iliskilerinin yeniden iiretimi sorunu {iizerinde durur. Bu soruna,
devletin ideolojik aygitlar1 ve devletin (baski) aygiti ayrimina giderek agiklik getirir. Devletin
bir tek baski aygiti olmasina karsin birden fazla ideolojik aygiti (dinsel, 6grenimsel, aile,
siyasal, sendikal, haberlesme ve kiiltiirel) vardir. Devletin (baski) aygiti tiimiiyle kamu
alaninda yer alirken devletin ideolojik aygitlarinin biiyiik bir bolimii 6zel alanda yer alir.
Partiler, aile, sendikalar vb. 6zel alandadir. Devletin ideolojik aygitlar1 ile devletin (baski)
aygitinin arasindaki en Onemli fark; devletin (baski), zor kullanarak islemesi, devletin
ideolojik aygitlarilarin ise ideoloji kullanarak islemesidir. Aslinda her ikisinin de hem baski1

hem ideolojiyi kullanarak isledigi de sOylenebilir. Ama devletin (baski) aygiti dncelikle
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baskiya agirlik verir, ikincil olarak ideolojiyi kullanirken devletin ideolojik aygitlar1 birincil

anlamda ideolojiyi, ikincil anlamda ise baskiy1 kullanarak isler (Althusser, 2006: 62-65).

Devletin ideolojik aygitlar1 onermesini ortaya koyan Althusser, bu dogrultuda ideoloji
kavramina da deginir. ilk olarak, Alman Ideolojisi 'nden devraldig, ‘Ideolojinin tarihi yoktur’
tezini ortaya koyar. Bu tezi, Freud’un ‘bilingdis1 Oncesiz ve sonrasizdir’ Onermesi ile
iliskilendirir ve bilingdis1 gibi ideolojinin de oncesiz ve sonrasiz oldugunu ileri siirer. Oncesiz
ve sonrasiz, tarihin tiim yayiliminda bi¢imi degismez demektir. Yani ideolojinin kendine 6zgii

isleyisi vardir ve bu isleyis tarihsel olarak degismemektedir (Althusser, 2006, s.81-84).

Althusser’in ideolojiye iliskin ikinci tezi, ‘ideoloji bireylerin ger¢ek var olus
kosullariyla kurduklar1 imgesel iliskinin, imgesel bir tasarimlanmasidir’ tezidir. Althusser bu
tezi aciklarken iki ayri tez daha ortaya koyar. Bunlardan ilki, ‘ideoloji, bireylerin gercek var
olus kosullariyla kurduklar1 imgesel iliskiyi gosterir’ tezidir. Bu tez, bireylerin var olusunu
yoneten gercek iliskileri degil, bireylerin boyun egerek yasadiklar1 gercek iliskilerle
kurduklar1 imgesel iliskiyi ifade eder (Althusser, 2006, s.85). “Ideolojide, insanlar gergekte,
kendi aralarindaki iliskileri ve kendi varlik kosullarint degil, aralarindaki iliskileri ve varlik
kosullarin1 yasadiklar1 tarzi ifade ederler; bu hem bir gercek hem de hayali bir iligkiyi
ongerektirir” (Althusser, 2002, s.119). Dolayisiyla ideoloji, gercekligin siradan bir
yanilsamas1 degildir. Ciinkii ideoloji, insanlarin gercgeklikle iliskilerini nasil yasamalari

gerektigini tarif eder (McLellan, 1999, 5.50).

S6z konusu imgesel iliski de maddi bir var olusa sahiptir. Clinkli 6znenin davranisi,
ideolojik diizenegin (Tanri’ya inaniyorsa dua eder, adalete inamiyorsa hukuk kurallarina
tartismaksizin boyun eger) dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Dolayisiyla Althusser’in, tek
bir 6zneyi ele alip, onun inanglarini olusturan diisiincelerin maddi anlamda varligini ortaya
koydugunu soyleyebiliriz. Althusser’in ideoloji kavramsallastirmasinin merkezinde ‘6zne’ yer
alir. Althusser, ‘her ideoloji ancak bir 6zne aracilig1 ile ve 6zneler ic¢in var olabilir’ tezi ile
ideoloji ve 6zne arasindaki bagintiya aciklik getirir. Ideoloji, zneye seslenir ve boylece 6zne,
ideolojinin tagiyicisi haline gelir (Althusser, 2006, s.100). Boylelikle ideoloji, tiim siniflarin
icine, yasam bicimlerine ve hayatlarina sizdigi i¢in daha derinden isler (Fiske, 2003, s. 223).

Althusser’in ideolojinin bir pratik olarak kavranmasi kurami, Marx’in yanlis biling
olarak ideoloji kurammin ikinci asamasidir. Ancak Althusser’in kurami, egemenligin

stirdiiriilmesinde baskict olmayan aracglara dikkat c¢eker (Fiske, 2003, s.224). Kapitalizm salt
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bir ekonomik somiirii sistemi degil, toplumsal bir sistemdir. Dolayisiyla kapitalist sistemin
celisik ve catismali giiclerini bir arada tutan toplumsal bir yapinin varligindan s6z edilebilir.
Bu yap1, politik ve ideolojik diizeylerin islevlerinden tiireyerek sistemin yeniden iiretimine
zemin hazirlamaktadir. Kapitalist sistemde ekonomik diizeyde egemen siniflarin varligini agik
bir siddete bagvurmadan siirdiirebilmesinin yolu, politik ve ideolojik diizeylerden
ge¢mektedir. Ancak bunun tek kosulu, sistemin i¢inde egemen ideolojinin yaratilmasidir ve
egemen ideolojinin olusumu hegemonyanin olusumu anlamina gelmektedir (Usiir, 1997,

$.27).

Hegemonya ile ideoloji arasindaki iligkinin temel tezlerini ortaya koyan diisiiniir,
Antonio Gramsci’dir. Gramsci’ye gore hegemonyanin alani, iktidar miicadelesinin yasandigi
sivil toplum alanmidir. Dolayisiyla Gramsci’nin ideoloji  kavramsallastirmasinin temelini,
devlet ve sivil toplum arasinda kurdugu iliskiyi hegemonya kavramina baglamasi olusturur.
Ancak metinlerinde “devlet, sivil toplum, politik toplum, hegemonya ve egemenlik
(hegemonyanin antitezi) gibi kelimelerin hepsi stirekli bir kayma gosterir” (Anderson, 2007,
s.44). Gramsci’nin, devlet ve sivil toplum arasindaki iligski temelinde kurdugu {ic modelden

sOz edilebilir.

Ilk modelinde, “devlet burjuvazinin sdémiiriilen siniflara baski veya silahl1 tahakkiimii
alani, sivil toplum ise burjuvazinin kiiltiirel yonlendirme ve goniillii hegemonya alanidir; zorla
riza, baskiyla ikna, devletle kilise, politik toplumla sivil toplum” (Anderson, 2007, s.46)
arasindaki zitliklar dizisidir. Hegemonya sivil topluma 6zgiidiir ve sivil toplum da devletten
baskindir. Bu nedenle kapitalist diizenin istikrarin1 saglayan sey, yonetici sinifin kiiltiirel
istiinliigiidiir. Gramsci’nin bu ilk modelinde hegemonya, burjuvazinin is¢i sinifini riza ile
yonetmesini olanakli hale getiren ideolojik yapidir (Anderson, 2007, s.46). Gramsci’nin ikinci
modelinde ise sivil topluma, devlet karsisinda onem atfedilmemektedir. Dolayisiyla ilk
versiyonda sivil topluma baglanan hegemonyada artik devletin rolii de goriilmektedir.
Boylelikle hegemonya, baski ve rizanin bilesimi olarak yeni bir tanima kavusur, ancak artik
hegemonya ile yalnizca kiiltiirel iistiinliikk degil zorlama da ima edilmektedir. Gramsci’nin
ikinci modelindeki kategori kaynasmasi (baski ve riza bilesimi) iiclincii modelde, daha
belirgin hale gelir. Artik hegemonya, baski ve riza bilesimi olarak devlet ve sivil topluma
yayillmis sayilmamaktadir. Devlet ve sivil toplum genis bir iist birlikte kaynasmistir. Yani

devlet ve sivil toplum arasindaki ayrim ortadan kalkmistir (Anderson, 2007, s.54-57).



20

Gramsci’nin yazilarindaki merkezi kavram ideoloji degil, hegemonyadir. Hapishane
Defterleri’nde Gramsci, ideolojiye iligkin tiim olumsuz kullanimlart diglar ve ideolojinin
ekonomi politik bakis acisina uygun bicimde, ekonomiye indirgenmesine karsi cikar.
Gramsci’ye gore ideoloji, yalnizca tistyapisal alanda isleyen toplumsal bir pratik degildir.
Aksine ideolojiler, psikolojik olarak gegerligi olan, insanlarin iizerinde hareket ettigi,
durumlarinin bilincine vararak miicadele verdigi ve kendi toplumsal kosullarinin bilincine
vardig1 zemini olusturan, orgiitleyici giiclerdir (Gramsci, 2007, s.82). Gramsci’nin hegemonya
ve ideolojiye iliskin ayrimina paralel olarak Hall da hegemonyanin, ideolojik zorla degil,

kiiltiirel 6nderlikle tesis edilecegini sdyler.

“Hegemonya, toplumdaki asli ekonomik siiregler iizerinde etkili bir istiinlilk saglamis olan
basat bir sif ittifakinin ya da yonetici blogun, bir toplumun hayat tarzlarini, adetlerini ve
anlayislarini, bizatihi bigimini, kiiltiir ve medeniyet diizeyini, dogrudan dogruya tikel bir sinifin
dar c¢ikarlaria yarar saglamasa bile, bir biitiin olarak hayatin basat toplumsal iiretim sisteminin
gelisimini ve genislemesini destekleyen bir yoOnde doniistiiriilebilecek ve yeniden
bicimlendirilebilecek sekilde toplum {izerinde sagladigi istlinliiglinii gelistirdigi ve yaydigi tiim
stirecleri kusatir. Bu onderlik anlayisinda 6nemli olan nokta ... hegemonyanin, tabi durumdaki
siiflarin ve toplumsal gruplarin aktif rizasinin kazanilmasi yoluyla basarildigidir” (Hall, 2005a,

s.114).

Ayrica Hall, hegemonya kavramina iliskin degerlendirmesinde, daha onceki Marksist
yaklagimlarin konuya yonelik zayifliklarini dile getirir. Hall, daha 6nceki Marksist konumlari,
kapitalizm kosullarinda yonetilenlerin, yonetici simiflarin  Onderli§ine 6zgiirce ri1za
gostermelerini agiklamada yetersiz bulur. Hall’a gore, demokratik sinifli toplumlarda agikliga
kavusturulmast gereken sey, egemen siniflarin yonetimi ile yonetime tabi olan siniflarin bu
yonetime, aktif ya da aktif olmayan rizasinin bilesimidir ve ‘riza’ bu bilesimi agiklamaya
elverigli degildir. Riza yerine oydasma teorisi bu bilesimi kusursuz bir sekilde tanimlar.
Oydasma, iktidar ve riza arasindaki zorunlu ayn1 hizaya getirmenin basarildig: ortamdir (Hall,

2005a, s.115).

Gramsci’nin hegemonya kavramsallastirmasinda onemli bir diger nokta da ‘karsi
hegemonya’dir. Gramsci’ye gore is¢i sinifi kendi hegemonyasini insa etmelidir. Bunu da
ancak burjuva smifinin hegemonyasi ile miicadele edebilecek karsi hegemonyayi insa ederek
saglayabileceklerini sOyler ve entelektiiellerin 6nemini vurgular. Gramsci, tiim aydinlarin ayn1
niteliklere sahip olmadigi diisiincesinden hareketle geleneksel ve organik aydin ayrimina

gider. Geleneksel aydinlar; kendilerini yanlig olarak toplumsal siiflardan 6zerk sayan ve
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egemen yapiya bagli, statiilkocu aydinlardir (McLennan, 1999, s.47 ). Organik aydinlar ise
kendinden Onceki tarihsel doneme ait olmayan, yeni durumdan dogmus aydinlardir. Organik
aydinlar, yalnizca ideologlar1 ve felsefecileri degil, siyasal eylemcileri, hukuk uzmanlarini,
sanayi teknisyenlerini vb. kapsar. Onlar, olugsmakta olan toplumsal bir sinifin iirtinleridir.
Amaglari, s6z konusu sinifa homojen bir 6zbiling kazandirmaktir. Bunun i¢in de toplumsal
yasama etkin olarak katilirlar ve olumlu siyasal akimlarin kuramsal ifade kazanmasinm

orgiitler ve insa ederler (Eagleton, 2000, s.172).

Gramsci, ideoloji ve hegemonya kavramlar1 arasinda yakin bir iliski kurar. Ozellikle
Lukacs’1in, ‘burjuvazinin, tiim toplumun rizasini1 kazanarak tiretim iliskilerini dogallagtirmas1’
gorlisiinii benimser ve bunu aydinlarin rolii ile iliskilendirir. Gramsci’ye gore, egemen sinifin
gorlsli, bu smifin aydinlar tarafindan etkili bir bi¢cimde yayilir ve sonucta tiim toplumun
‘sagduyusu’ haline gelir. Ancak egemen sinifin bu istiinligli, gii¢ kullanmasindan
kaynaklanmamaktadir. Egemen smifin bunu saglayabilmesinin kaynagi ideolojik
hegemonyadir (McLellan, 1999, s.48-49). Fakat hegemonya istikrarli bir sey degildir, stirekli
olarak yeniden kazanilmalidir. Cilinkii egemen ideoloji, tabi smiflarin rizasim1 kazanmaya
calisirken direnglerle karsilasir. Sozii gegen direncler bastirilabilir fakat tamamen yok
edilemez. Iste bu nedenle kazanilan ya da elde edilen higbir hegemonya istikrarli degildir. Bu

nedenle siirekli olarak yeniden kazanilmak zorundadir (Fiske, 2003, s.225).

Gramsci’nin ideoloji kavramsallastirmasi ile ilgili diisliniilmesi gereken en Onemli
noktalardan biri de egemen sinifin ¢ikarlarinin nasil olup da tiim toplumun ¢ikarlarina hizmet
ediyormus gibi goriindiigiidiir. Bu, Gramsci’nin devlet ve sivil toplum ayrimini esas alan ve
bu iki alanla ilgili olarak ideolojinin islevini agiklayan Poulantzas’in ‘ayirma ve birlestirme’
dedigi islev ile agiklanabilir. Clinkii gergeklik ¢esitli temsillerle yeniden iiretilir. Bu temsiller
aracilifiyla iiretici siniflar, 6zel ¢ikarlarin harekete gecirdigi, bir dizi gorlinmeyen sozlesmeler
cokluguyla simirlanmis ekonomik birimler teki olarak gosterilir. Boylelikle goriiniirliik
iiretimden miibadeleye kayar, ikinci olarak siniflar bireyler olarak pargalanir, liglincii olarak
bireyler tiiketiciler olarak pasif topluluga baglanir. Yani ideoloji ile gerceklik once
maskelenir, sonra bireyler 6zne olarak ¢agrilir ve daha sonra 6zne kamuoyu, genel c¢ikar,
toplum, ulus i¢inde yeniden kurulur. Bu da riza ve tutunumun hegemonik islevidir. (Hall,

2005b, 5.219-220).

Kapitalist kosullarda maskeleme-parcalama-birlestirme siirecinin kritik bolgelerinden

biri devlettir. Bunun nedeni devletin, sinif ¢ikarlarinin, genel ¢ikar olarak evrensellestirildigi
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ve genellestirildigi bir alan olmasidir. Hegemonya yalnizca gii¢ ile degil, riza ve onderlik ile
kurulur. Cilinkii egemen sinifin ¢ikarlar1 tam da bu noktada devletin dolayimindan gecerek
genellestirilir. Yani devlet, egemen sinifin siirlip giden genislemesinden yana islev goriir ve
onun ¢ikarlarin1 destekler. Devletin bu islevi, siniflar arasindaki ihtilafi yumusatir ve egemen

sinifi mesrulastirarak daimi kilar (Hall, 2005b, s.221).

Hegemonyanin saglanmasinda riza ve mesruluk oldukc¢a 6nemlidir. Ciinkii egemen
sinifin, ideolojik alani hegemonya insa etmek icin kullanabilmesi mesruluk ve riza ile
miimkiindiir. Ayn1 zamanda egemen sinifin tabi siniftan onay ve kabul gormesi de mesruluk
ve riza ile saglanabilir. Yukarida s6zii gegen maskeleme-parcalama-birlestirme siireglerinin
aynisi, tabi siifin kendi tabi oluslarina mesruluk kazandirma siireglerinde de bulunur.
Boylelikle egemen sinifin tahakkiimii ve isleyisi goriinmez kilinir. Rizadan hegemonyaya
giden bu siirecte, bireylerin diisiinceleri, istekleri ve inanglar1 iktidart mesrulastiran bir
oydasmada bir araya gelen, goriiniiste 6zglir ve dogal fenomenler olarak temsil edilir (Hall,
2005b, s.222). Hegemonyaya giden sliregte rizanin ve oydasmanin saglanmasi, kapitalist
toplumda egemen ideolojinin yerine getirdigi temel islerden biridir. Bunun saglanmasinda

medyanin da ideolojik bir rolii bulunmaktadir.

Medya, “siirekli olarak tutarli bir ideoloji ile toplumsal yapiyi, yonetilen simniflarin
tahakkiim altina alinmalarina kendi rizalariyla katilimlar1 araciligiyla yeniden iireten ve
haklilagtiran bir dizi ortakduyusal degerler ve mekanizmalar iireterek hegemonyaci bir islev
goriir” (Shoemaker ve Reese, 2002, s.150). Modern toplumlarda medyanin yerine getirdigi {i¢
islevden soz edilebilir. Medya ilk olarak boliik porciik parcalardan toplumsal totalitenin bir
biitiin olarak kavranabilecegi imgeler, temsiller ve diisiinceler yaratir. Boylelikle baskalarinin
hayatlarin1 ve diinyalarim1 kendi diinyamiz ile bir biitiin olarak kavrariz. Bu, toplumsal
bilginin yeniden insa siirecidir. Medyanin ikinci iglevi ise modern sermaye ve iiretim kosullart
altinda toplumun karmagik ve ¢ogulcu yapisindan kaynaklanan ¢ogullugu yansitmaktir. Bu
asamada, farkli toplumsal bilgi tipleri siniflandirilip diizenlendikten sonra yeglenen toplumsal
gerceklige uygun olarak sunulur. Bu dogrultuda medyanin iigiincii islevi, segmeci olarak
siiflandirilanlart orgiitlemek ve bir araya getirmektir (Hall, 2005b, s.224-226). Tiim bu
islevlerin ardinda yatan amag ise kabullenilmis bir diizen yaratmaktir ki bu riza ve oydagsma

ile mimkundiir.

Medya araciligiyla tabi smiflarin rizasinin kazanilmasi ve oydasmanin saglanmasi,

egemen goriis ve diisiincelerin topluma yayilmasina zemin hazirlar. Ancak bu, medyanin
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devlet tarafindan ya da egemen sinif tarafindan dogrudan dogruya idare edildigi ya da
orgiitlendigi anlamina gelmez. Ciinkii medya, goreceli bir 6zerklige sahiptir ve yonetici giigler
bu ideolojik aygitt dogrudan denetleyemezler (Shoemaker ve Reese, 2002, s.150). Fakat bu,
medya aracilifiyla sunulan (egemen) goriis ve diisiincelerin, egemen sinifin goriis ve
diisiinceleri oldugu gergegini de ortadan kaldirmaz. Ciinkii medyadaki temsiller, medyanin
onerdigi siirli repertuardan segilerek olusturulmuslardir (Hall, 2005b, s.227). Erdogan ve

Alemdar (2005, s.240) bu durumu soyle dile getirirler:

Koleligi ve bilincini iireten sistemi yliriitenler is boliimiindeki katmanlarda pozisyonlanmig
kolelerdir. Bu koleler sahibinin materyal amacini gerceklestirirken ayni zamanda bu materyal
iligkinin bilincini de gergeklestirirler. Kendini en 6zgiir sanan kole bu bilince en bagli olandir

(Erdogan ve Alemdar, 2005, s.240).

Medyanin, egemen diizenin yayginlagsmasina aracilik etmesindeki temel faktor
ideolojidir. Ciinkii “medya ideolojiktir” (Hall, 2002, s.118) ve medyanin ideolojik olusu,
onun, anlamin toplumsal insas1 alaninda islemesi ile ilgilidir (Hall, 2002, s.118). Anlamin insa
stirecinde, gerceklik yeniden {iretilir. Ancak gergeklik basitge verili olgular dizisi degildir.
Ciinkii medya, gergekligi yeniden liretmekle kalmaz, gercekligi tanimlar. Gergeklik tanimlari,
dilsel pratikler aracilig1 ile {iretilir. Bu pratiklerde gercegin se¢ilmis tanimlar1 temsil edilir ki
temsil, aktif bir secme ve sunma isidir (Hall, 2005a, s.84). Temsiller araciligiyla gercekligin
yeniden lretilmesi ve toplumsal anlamin insa edilmesi, mevcut diizeni ve bu diizenin
kurumlarmin mesrulugunu onaylarken egemen goriisiin disindaki tutum ve davraniglari hice

sayar.

Insanlar etkileme ve ydnlendirme giiciine sahip olan reklamlar da egemen ideolojiyi
destekler. Diger medya igeriklerinde oldugu gibi reklamlar da bize kendimiz ve toplumumuz
hakkinda bir seyler soyler. Reklam iletilerindeki gesitlilige ve reklamlardaki ironi ve mizaha
ragmen, hemen hemen tiim reklamlarda ortak bir yon vardir. Hepsinin ilk amaci satmaktir ve
satig amacint gerceklestirebilmek icin reklamlarda cesitli stratejiler kullanilarak tiiketicilere
bir yasam tarzi ve bunun sonucunda ne elde edecekleri sunulur. Ornegin; belli bir marka
igecegi icersek cekici bir kadinla tanisacagimizi, dogru makyaj yaparsak yakisikli bir adamla
tanigacagimizi, belli bir marka arabayi alirsak prestij sahibi olacagimizi, belli bir marka
deterjam1 kullanirsak zaman kazanacagimizi soylerler. Sonugta reklamlar, satis amacini
gerceklestirebilmek i¢in alicilarina tiiketici olarak hitap ederek mevcut diizeni, dogallastirirlar.

Bu, reklamin ideolojik islevini gosterir. ideoloji reklamin temelindeki amaci gizleyerek
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reklami yapilan iiriiniin/hizmetin mutlulugun ve memnuniyetin kaynagi olarak gosterir.
Mutluluk ve memnuniyetin parayla satin alinabilecegini soyleyerek izleyiciyi/okuyucuyu en

Oonemli tiiketici birimi olarak konumlandirir (Croteau ve Hoynes, 2002, s.185-186).

Sinirlt bir repertuar icerisinden 6znelere seslenen reklam ve diger medya igerikleri,
Ozneler adma diinyayr betimler, uygun davranis ve tutumlarla ilgili rol modeller sunar.
Ornegin, uygun kadin ve erkek, ebeveyn ve ¢ocuk, patron ve c¢alisan rolleri betimlenir ve
boylelikle neyin mesru neyin gayri mesru davranis olduguna isaret edilir (Croteau ve Hoynes,
2002, s.159). Ancak bu temsiller statiikoyu tehdit ya da rahatsiz eden temsiller degildir.
Ciinkii medyanin ideolojik isleyisi, egemen goriis ve diiglincelerin topluma yayilmasina zemin
hazirlar. Bu nedenle egemen goriis ve diisiinceleri topluma yayan ideolojik bir aygit olarak

genelde medyanin ve 6zelde ise reklamlarin analiz edilmesi 6nemlidir.

Medyanin ideolojik analizine yonelen c¢alismalarda agirlikli olarak medya igeriginin
temelinde yatan mesajlar nelerdir ve bu mesajlar kimin ¢ikarlarina hizmet eder sorulari
tizerinde yogunlasilmaktadir. Boylelikle bu mesajlarin, kendimizle ve toplumumuzla ilgili
bize ne anlattig1 ortaya koyulmaktadir. Ancak medya igeriklerinin ideolojik analizine yonelen
baz1 caligmalar, medya igeriginde ne sOylendiginden ¢cok medyanin insanlar tizerindeki etkisi
tizerinde durmaktadir. Bu calismada medya igeriklerinin insanlar {izerindeki etkileri yerine,

medya igeriginde ne sdylendigi ve bunun gerceklikle olan iligkisi lizerinde durulacaktir.

Bu ideolojik analizde, Marx ve Althusser’in ideoloji kavramsallastirmalarindan degil,
Gramsci’nin hegemonya kavramsallastirmasindan hareket edilecektir. Tiim ideoloji kuramlari
egemen sinifin, tabi siniflar iizerindeki tahakkiimiinii siirdiirmeye c¢alistigin1 kabul etse de bu
kuramlar arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Marx, ideolojiyi yanlis biling olarak
tanimlar. Ancak bu tanimlamadan, tiim bilgilerin ya da fikirlerin yanls ve ideolojik oldugu
yoniinde bir sonug c¢ikabilir. Althusser’in bir pratik olarak ideoloji kurami ise tiim topluma
yayllmig bir ideoloji tanimindan dolay1 smir tamimaz. Dolayisiyla Althusser’in ideoloji
kuraminin mantiksal sonucu, ideolojiden uzak durmanin imkansiz oldugudur. Bu nedenle
kendimizi, toplumsal yasantimizi ve iliskilerimizi anlamlandirmanin tek yolu egemen
ideolojiye uymaktir. Gramsci’nin hegemonya merkezli kurami, Althusser’in tabi smiflarin
egemen ideolojiye riza gosterdikleri konusundaki goriisii ile paralellik gostermektedir. Ancak
Gramsci, tabi siniflarin, egemen siifin ideolojisi ile ¢atisacagini ve tabi siniflarin direng

gosterecegini ileri siirer. Dolayisiyla Gramsci’nin toplumsal deneyimlerimizin iginde yer alan
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celigkileri hesaba katmis olmasi ve dirence daha c¢ok vurgu yapmasi nedeniyle daha

doyurucudur (Fiske, 2003, 5.226-227).

Bu tez c¢alismasinda, Gramsci’nin ideoloji kavramsallagtirmasindan hareketle,
televizyon reklamlarindaki aile temsilleri araciligiyla egemen ideolojinin nasil yeniden
tiretildigi ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, kapitalist sistemin aileye

bakisinin ve kapitalist diizenin aile ideolojisinin betimlenmesi énemlidir.

2.1. Aile ve Kapitalist ideolojinin Aileye Bakisi

“Aile buglin es siddette saldirtya wugramakta ve
savunulmaktadir. Kadinlar1 baski  altinda tuttugu,
cocuklara kotli davrandigi, nevrozu yaydigi ve cemaati
engelledigi icin suglanmaktadir. Ahlaki yiicelttigi, sugu
onledigi, diizeni korudugu ve uygarlig siirekli kildig1 igin
ise oviilmektedir” (Poster, 1980, s.23).

Kapitalist ideoloji, toplumsal yapinin kurumlarin1 ve niteliklerini doniistiirmiistiir. Bu
doniigiim siirecinden, toplumsal yapinin énemli kurumlarindan biri olan aile de etkilenmistir.
Bu nedenle, televizyon reklamlarindaki aile temsillerinin egemen ideolojinin {iretiminde
oynadig1 rolii ortaya koyabilmek i¢in bu béliimde, aileye ve kapitalist aile ideolojisine yer

verilecektir.

Aile, her ne kadar toplumun temeli ve diger yapilarin da temel tas1 olarak nitelendirilse
de toplumun en karmasik birimidir. Tipki “jeolojik katmanlar gibi birbiri {izerine y1gilmis ¢cok
katmanl iliskiler sahnesi gibidir” (Connell, 2006, s.167). Aile, toplumsallagsma siirecinin ilk
ortaya ciktigi, karsilikli iligkilerin belirli kurallara baglandigi, toplumsal degerlerin kugsaktan
kusaga aktarildig1 biyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal, hukuksal yonleri bulunan bir
birimdir. Toplumsal kiiltiiriin bireylere aktarildigi ortam olan aile, bireyin toplumsallastigi
yerdir. Dolayisiyla aile, toplumu yansitan en kiiciik birim olarak nitelendirilebilir. Toplumsal
yapmin en kiiglik birimi olan aile, toplumsal yapiyr olusturan diger kuramlarla birlikte

bireylerin toplumsal ve giindelik yagsamini diizenler.
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Aile ve toplumsal yapiy1 olusturan diger kurumlar, duragan degil siirekli olarak degisen
yapilardir. Gegmisten giinlimiize toplumsal yapinin degisime ugramasinin temel dinamigi
“iretim bi¢imi’dir. Marksist kurama gore, tarih boyunca dort iiretim bigiminden s6z edilebilir.
Bunlar: lkel-komiinal, kéleci, feodal ve kapitalist iiretim bigimleridir (Kalaycioglu, 2006, s.5-
7). Bu dort iiretim bigimine tekabiil eden toplumlardaki aile yapilar1 da birbirinden farklidir.
flkel toplumlarda ekonomik faaliyetler —genellikle toplayiciiga dayali  olarak
gerceklestirildiginden bu donemde herhangi bir liretim yontemi ve teknolojisinin varligindan
s0z edilemez. Bu nedenle liretim, tiiketim ve boliisiim gibi ekonomik faaliyetler icin bir
orgiitlenme ve nesilden nesile aktarilan deger ve normlarin olusmasi da s6z konusu
olmamistir. Bu déonemde kadinin ve erkegin yerine getirdigi islevler toplumsal olmaktan ¢ok
cinsel nitelikteydi. Bu isbdliimiinde kadin, ¢ocuk dogurma ve ¢ocuga bakma goérevinin
disinda bitki toplama gorevini yerine getiriyordu. Erkekler ise evi, disaridan gelebilecek
tehlikelerden koruyor ve avcilik ile ailesinin gecimini temin ediyordu. Kadinin gerek ev
icinde ve gerekse ev disinda yerine getirdigi islevler ilkel- komiinal toplumlarda kadin
emeginin belirleyici olmasimi saglamstir. Ilkel toplumlarin bu ilk evresi anaerkil evre olarak
tanimlanmaktadir. Ancak erkekler, kadinlar tarafindan ortaya c¢ikarilan yenilikleri (halat
yapma, yiyecekleri uzun siire saklayacak hale getirme, dericilik vb) zamanla tiretici giiclerde
meydana gelen degisiklikler ve yeni teknikler sayesinde devralmislardir. Erkekler
devraldiklar1 bu yenilikleri giderek daha da gelistirmis ve kadinlar {izerinde {stiinliik kuran bir

egemenlik bicimine doniistiirmislerdir (Aksoy, 1997, s.155).

Uretim bigimine dayal1 olarak ortaya ¢ikan bir diger toplum bigimi de kdleci toplumdur.
Koleci sistem, biitiin tabakalagsma tarzlar1 iginde, sosyal esitsizligin en fazla oldugu
yapilanmadir. Ciinkii koleci sistemin temelinde, toplumun belli bir kesiminin her tiirlii insani
hak ve ozgilirliklerinden mahrum olmasi s6z konusudur. Genel olarak kolelik sisteminin
toplayict toplumlarda goriilmeyip, iiretici toplumlara 6zgli bir sistem olarak ortaya ¢ikmig
olmasi, sistemin ekonomik boyutunun gériinmesi acisindan Onemlidir. Insanin tahil
yetistirmesi ve hayvanlar1 evcillestirmesi sonucu insan emegi ile doganin giiciinii birlestiren
iiretim, topraga dayali olarak gergeklestirildiginden bu donem igerisinde toprak sahipligi
onemli hale gelmistir. Nitekim 6zel miilkiyetin ortaya ¢ikisi ile birlikte de ilkel toplumlardaki
esitlik¢i yasam ortadan kalkmis ve toplumsal siniflar ortaya ¢ikmistir. Bu da giicii elinde
bulunduran toprak sahiplerine statii kazandirmistir. Bu donemde, giicii elinde bulunduranlarin
bagimlilig1 saglamak ve korumak i¢in koyduklar1 kurallar bir siire sonra gelenek ve tore

olarak toplumsal yapida kendini gostermistir (Aksoy, 1997, s.165-168).
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Feodal toplumlarda ise ziimreler tarzinda bir tabakalagsma s6z konusudur. Toplum,
asiller, rahipler ve serfler olmak iizere tabakalara ayrilmistir. Hiyerarsinin en list basamaginda
ise Tanri’nin elgisi olarak goriilen rahipler, kiliseye mensup olanlar ve soylular yer
almaktadir. Rahipler ve soylularin altinda ise, toplumun biiyiik bir kismin1 olusturan halk yer
almaktadir. Tarima dayali iretimden dolayr toprak koleligi, feodal sistemin temel
karakteristigidir (Aslantirk ve Amman, 2000, s.385-392). Feodal toplumlardaki bu
yapilanma, ailede de kendini gostermektedir. Aile reisi olarak baba ekonomik, toplumsal,
dinsel ve politik bir birimdir ve ayn1 zamanda genis bir aile olarak malikane reisidir. Baba
otoritesini hiikiimdardan, o da direkt olarak Tanri’dan alir. Yonetim altinda olan ¢alisanlar,
onun korumasina, topraga ve iyi niyetine bagimlidir. Feodal malikanelerde kadin da yine es
ve anne olarak erkegin denetimi altindadir (Gittins, 1985, s.44). Nitekim 18. ylizyila kadar
gecerli olan aile tanimi, paterfamilias’in (aile reisi) diger aile iiyeleri (hizmetkarlar, ¢iraklar,
kadinlar ve cocuklar) iizerindeki otoritesi, giiciidiir. Dolayisiyla aile taniminin, babanin
digerleri lizerindeki hakimiyetine isaret ettigi sOylenebilir. Bu nedenle gii¢ kavrami {izerine
kurulu toplumsal cinsiyet ve yas iliskisini ifade eden ‘patriarka’ kavraminin tanimlanmasi,
aile i¢inde kadin ve erkegi tanimlamay1 kolaylastiracaktir. Millet (1973), patriarkayr yasl
erkeklerin kadinlar ve gengler iizerinde kurdugu baski olarak tanimlarken, Mitchell (1984) bu

olgunun sembolik dogasina iliskin bir agiklama getirmistir:

Patriarkanin 6zellikleri- tarih dncesi donemde oldiiriildiigii varsayilan babanin kurallari- erkek
ve kadinin insanlik tarihindeki yerini tanimlar. Bu baba ve onun temsilcileri- tiim babalar-
patriarkal toplumun en 6nemli unsurlaridir. Karar verme giiciine sahip olanlar erkekler degil,
babalardir... patriarka evrensel bir kiiltiirdiir. Ancak, her ekonomik {iretim modu bunu degisik

bir ideoloji ile aciklar (Mitchell, 1984, 5.409).

Ataerkil degerlerle bigimlenen feodal toplumsal yapi, kapitalist diizenle birlikte
ekonomik, ideolojik ve siyasal diizeylerde farklilasma gostermistir. Kapitalist sistemin
yarattig1 bu farklilagsma, iiretim bi¢imlerine ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan karsit siniflara
dayanmaktadir. Marx’a gore sanayilesmis kapitalist toplumlarda iki karsit sinif vardir. Biri
tiretime katki yapmayan ancak iiretim araglarini elinde bulunduran siif, digeri ise emegini
satarak gecinen emekei, is¢i smifi. Dolayisiyla kapitalist toplumlarda sosyal simiflarin
olusmasinda, ekonomik faktorlerin temel etken oldugu sdylenebilir. Bu faktorlerin, toplumsal
yaptyt ve toplumun en temel birimi olarak degerlendirilen aileyi de dontstiirdiigi
sOylenebilir. Bu donilisiim mekanizmasi, isgiicline nasil ve hangi sartlarda katilacagi belli olan

erkek iizerinden degil, genellikle kadin iizerinden saglanir. Ozellikle dzel miilkiyetin ortaya
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cikisi, miilk sahipligi ve bunun aktariminda kadin, basrol oyuncusu haline gelmis ve annelik,
miilkiyet ve iggiliciiniin nesilden nesile aktariminda 6nem kazanmistir. Bu nedenle kapitalizm
anneligi, kendi ideolojik gereksinimleri dogrultusunda yeniden tanimlayarak denetim altina

almistir (Bahge, 2008, s.71).

“Kapitalist sistemde annelik, kadin agisindan, isgiicii piyasasina isgiliciinii dogrudan
arzederek katilmanin yaninda, isgiiciiniin sosyal ve fiziksel yeniden iiretimini siirdiirmenin
araci haline gelmek” (Bahge, 2008, s.72) demektir. Kadinin, isgiliciinlin sosyal ve fiziksel
yeniden tiretimine katilisi, kadinin ait oldugu sosyal sinif ile ilgilidir. Cilinkii annelik, yalnizca
is¢i sinifinin siirekliligini degil, sermaye ve miilk sahipliginin de stirekliligini saglamaktadir.
Sonug olarak hem is¢i sinifi hem burjuva sinifi agisindan annelik, sermayenin genisletilmis
yeniden iretimine hizmet etmektedir. Bu nedenledir ki niifus dinamiklerini ve isgiici
piyasalarini siirekli kilan annelik, kapitalist sistemde sermaye birikiminin gereklerine uygun

sekilde diizenlenmektedir (Bahge, 2008, s.72).

Kapitalist sistemin, kadinin dogurganlhigini diizenlemesi iki temel silirece dayanir.
Bunlar, insanin fiziksel yeniden {iretim siirecinin metalasmast ve kadinin dogurganligina
yabancilagsmasidir. Fiziksel yeniden iiretim siirecinin metalagmasi; embriyonun, gebeligin bir
{iriinii olarak goriilmesi ve bir iiretim siirecini icermesi ile ilgilidir. Ustelik bu iiretim siireci,
gelisen teknoloji ile denetlenebilmekte ve sagliksiz gebelikler kolaylikla ayirt
edilebilmektedir. Yasam hakkinin ihlal edildigi gerekcesiyle kiirtaja bir taraftan karsi
cikilirken bir taraftan da sagliksiz gebelikler yasal olarak durdurulabilmektedir. Bu durum
herhangi bir meta {retimindeki kalite kontroliine benzemekte ve bebek bir iirlin gibi
degerlendirilmektedir. Ayrica dogurganligin viicudun bir boliimiine indirgenmesi kadinin,
dogurganlifina yabancilagmasina neden olmaktadir. Bu da anneligi, kapitalist sistem
tarafindan diizenlenebilir hale getirir ki sistem kadinin dogurganligin1 bir zorunluluk olarak
tanimlar. Ciinkii kadinin dogurganligi, kapitalizm i¢in degisken sermaye olan isgiicliniin
fiziksel ve sosyal yeniden iiretimi anlamina gelmektedir (Bahge, 2008, s.72-74). Yani
“insanlarin insanlar araciligi ile iretilmesidir” (Folbre, 2005, s.1°den aktaran Bahge, 2008,

s.77).

Devletin genelde aileye ve 6zelde ise annelige dair politikalar1 zaman iginde degisebilir.
Ornegin niifusunun biiyiikk bir kismini yashlarin olusturdugu iilkelerde devlet, dogum izni
stirelerini artirmak, kadinlarin dogum Oncesinde aldiklar1 iicretlerin biiylik ol¢iide aynen

alimmasin1 saglamak gibi diizenlemelerle kadinin dogurganligini desteklemektedir. Kapitalist
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sistemde devlet, ozellikle isgiicliniin yetersiz oldugu donemlerde vasifsiz isgiiclinii vasifli
isgliciine doniistiirmek icin egitim, saglik gibi islevleri biiylik olgiide tistlenir. Fakat bdyle bir
ihtiyacin olmadig1 dénemlerde devlet, egitim ve saglik gibi islevlerden elini ¢eker. Ozellikle,
egitim ve saglik gibi kamu hizmetlerinin 6zellestirildigi neo-liberal iktisat politikalar1 sonucu
devletin bosalttigt bu alanlari, ailenin genisleyen alani doldurmustur. Neoliberal donemde
egitim, ailesel bir nitelige doniiserek ¢cocugun basar1 ya da basarisizligi anne ve babanin basari
ya da basarisizlig1 haline gelmistir. Sonugta aileler i¢in ¢ocuk, yiiksek getiri i¢in yiiksek
yatirim gerektiren bir proje haline gelmistir. Dolayisiyla ileride piyasanin en yiliksek deger
atfedecegi gencler yetistirmenin yolu daha ¢ok yatirirm yapmaktan ge¢mektedir. Bu nedenle
neoliberalizmde, ailenin 6zellikle de annenin gorevi nitelikli cocuklar yetistirmektir (Bahge,

2008, s.81-83).

Poster (1980, s.200) kadinlari, benlik duygular1 kocalarinin diinyadaki konumundan
kaynaklanan goreli varliklar olarak tanimlar ve evliligin hosnutlugu i¢in en Onemli
varliklarinin ¢ocuklar1 oldugunu soyler. Kadinlar, cevrelerindeki ekonomik ve politik
dontistimleri bir kenara birakarak tiim giiclerini ve ilgilerini ¢ocuklarina adar. Boylelikle
erkek egemenliginin ve kadinin baski altina aliniginin yolu agilir ki Rothman, mevcut diizenin
devami i¢in erkeklerin kontrol altina almalar1 gereken seyin, kadinlarin annelik 6zelligi
oldugunu soyler (Rothman 1994’ten aktaran Mengii, 2002). Nitekim ideolojik olarak annelige
yeni bir deger ve 6nem yliklenerek ev isinin ve ev kadinliginin bir angarya olarak degil, bir
zanaat olarak goriilmesi saglanmistir (Segal, 1990, s.36). Sonucta kapitalist ideolojide ¢cocuga
yiiklenen bu deger ve yiiceltilen annelik, anneyi 6zel alana hapsetmistir. Kadinin anne ve es
olarak 0zel alana hapsedilmis ve pasiflestirilmis olmasina karsilik erkek/baba daima birincil

konumdadir.

Kapitalist toplumlarda ii¢ degisik bagimlilik bi¢imine denk gelen {i¢ tiir s6zlesmenin
varligindan sz edilebilir. Bunlar; emek ile sermaye arasindaki sézlesme, toplum sdzlesmesi
ve evlilik sézlesmesidir. Bunlardan ilki, emek ile sermayenin bi¢imsel olarak esitlik¢i bir
ortamda bir araya geldigi sozlesmedir. Digeri ise, taraflarin esitlik kosullar1 gercevesinde bir
araya gelerek olusturduklari toplum sozlesmesidir. Bu sozlesme devleti siniflar {istii bir
konuma yerlestirerek egemen siniflara olan bagimliligr gizler. Ugiincii tiir sozlesme ise, kadin
ile erkegin Ozgiir iradelerine dayanan evlilik s6zlesmesidir. Toplum sozlesmesinde oldugu
gibi evlilik s6zlesmesinde de taraflar hiir iradeleri ile bir araya geldikleri ve 6zgiir bir bigimde
birlikte yasama kararim1 verdikleri i¢in bigimsel olarak demokratik gériinmektedir. Kapitalist

toplumlarda evlilik kurumu her ne kadar 6zel ve 6zgiir bir alan yaratarak, diger toplumsal
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kurumlarin ve degerlerin aile iizerindeki etkisini azaltan bir kurum olsa da gergekte, evlilik
sOzlesmesinin bicimlendirdigi aile, ataerkil egemenligin mesrulagtirllmasinin sinirlar
icindedir. Toplum sozlesmesinde, devletin egemen siniflara olan bagimhiliginin gizlenmesi
gibi, evlilik s6zlesmesi de erkegin kadini baski altina almasini ve sdomiirmesini igeren ataerkil
bagimlilig1 gizler ve yasallastirir (Aksoy, 1997, s.152-188). Nitekim sinifli toplumlarin en
yetkin bi¢imi olan kapitalist toplumlar ayn1 zamanda ataerkil toplumlardir (Fiske, 2003,
s.172).

Miilkiyet kavraminin ortaya ¢ikisi ile es zamanli olan ataerkillik, iki degisik anlamda
kullanilmistir. Dar anlamda ataerkillik, ev ve aile iginde erkegin koca ve baba olarak kadin ve
cocuklar tlizerinde kurdugu egemenligi ifade eder. Genis anlamda ise, hem ev ve aile iginde
hem de toplumsal yapimin her alaninda kendini gosteren yaslh erkeklerin kadinlar ve geng
erkekler tizerinde kurdugu egemenliktir (Aksoy, 1997, s.154). Aslinda bu iki egemenlik tarzi
birbirini tamamlayict niteliktedir. Ciinkii ataerkillik, kiiltiirel, kurumsal ve sosyal alanlarda
Oteki olarak betimlenen her tiirlii seyin uymasi, boyun egmesi, belirli ilkeleri siirdiirmesi
sonucunu doguran ideolojik bir yapilanmadir. Oncelikle aile, akrabalik ve miilkiin
paylagimi/aktarimi {lizerinden kurulmus olan ataerkil ideoloji, ardindan her tiirlii ekonomik,

sosyal, siyasi ve kiiltiirel yapilanmalari etkilemis ve sekillendirmistir (Pira ve Elgiin, 2004).

Erkek egemenligi kendini ataerkil aile i¢inde gdstermistir. Bu aile bi¢imini belirleyen en
onemli 6zellik, belirli sayidaki kisinin, aile bagskaninin kabaca otoritesi altinda bir aile kurarak
orgiitlenmesidir (Engels, 2005, s.69). Poster, ataerkil oOriintiilerle bigimlenmis olan ileri
kapitalist toplumun egemen aile yapisi’nin burjuva ailesi oldugunu ve kar1 koca arasindaki
esitsizlige dayandigimi soyler (Poster, 1980, s.197). Engels de burjuva ailesinin, kar1 koca
arasindaki maddi esitsizlik temelinde yiikseldigini, kadinin yalnizca beslenme ve barinma
karsiliginda miilkiyetin aktarimi i¢in mesru varisler dogurdugunu ileri siirerek burjuva evlilik
iligkisini, fuhusun bir bigimi olarak tanimlamistir. Engels’in aileye iliskin bu tanimlamasi;
proleter ailede erkeklerin egemenligini 6nemsememesi, ev isleri ve ¢ocuk bakimi ile birlikte
ticretli emekten olusan bir ‘¢ift vardiya’ iistlenen kadinlarin yiikiinii gérmezden gelmesi gibi

nedenlerden dolayi elestirilmistir (Bottomore, 2002, s.17-18).

Kapitalist diizenle birlikte ailede meydana gelen doniisiimler, erkegin kadin iizerindeki
egemenligini mesru goren, geleneksel aile yapisimi kaldirarak, modern ¢ekirdek ailenin
kurulmasinin da yolunu a¢mistir. Ancak bu doniisiimler, kapitalist diizende yalnizca

‘bigimsel’ olarak gerceklesmistir. Toplumsal yapinin temeli olarak goriilen ailede kadinin
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gerek ev icinde ve gerekse ev disinda baski altina aliniginin 6niline gegememistir (Aksoy,
1997, s.182). Ciinkii ataerkil aile ideolojisi baglaminda kadinin konumu, bir erkekle olan
bagia gore tanimlanir. Sonugta, ev ve aile icinde erkek koca ve baba olarak yiiceltilirken
kadin es ve anne olarak bir alt statiiye indirgenir. Kadinin ikincil konuma itilisinin nedenlerini
daha iyi irdeleyebilmek i¢in, kadinin gerek ev icinde ve gerekse ev disinda meta tliretimindeki
yeri ve harcadigi emegin niteligi ortaya koyulmalidir. Bunun i¢in de kadin emeginin, iiriin ve

hizmetlerde iistlendigi islevleri analiz etmek gerekir.

Kapitalist iiretim, ev ile is yerini birbirinden ayirdi ve bu ayrimla birlikte erkek emegi
degisim degeri lireten bir emek olarak pazara uyarlanirken, kadin emegi kullanim degeri
iireten bir emek haline geldi. Bu siire¢ su sonuglarin dogmasina yol acti: Birincisi, erkek
emeginin degisim degerinin olmas1 erkege birtakim yeni ayricaliklar ekledi. Erkek emegi,
degisim degeri iireten emek bicimine sokularak, ev i¢i hizmetler kadma birakildi. ikincisi ise
ev ile ig yeri ayrim1 olmadan once erkek, koca ve baba olarak, evin yakininda oldugu i¢in ev
ici meselelere daha ¢ok hakimdi ve bir nevi evde otoritenin simgesiydi. Ancak ev ile is
yerinin ayrilmasiyla birlikte erkek vaktinin biiylik bir kisminm1 fabrikada ya da is yerinde
tiikketmeye basladi ve ev, erkegin bos zamanlarini gegirdigi bir yer haline geldi. Evin yonetim
isinin biyiik ¢ogunlugu ise kadina birakildi. Bu da hem erkegin evdeki otoritesine belli bir
sinir getirdi hem de anne ile ¢cocuk arasinda sicak bir iliskinin dogmasini saglayarak anneligin

yiiceltilmesine yol a¢t1 (Aksoy, 1997, s.192).

Endiistrilesme ile ev ve is yerinin ayrilmasi, ev islerinin simdiki haliyle olusmasi
sonucunu da ortaya ¢ikarmistir (Oakey, 1974 ten aktaran Giddens, 2000, s.346). Ataerkil aile
yapisi, erkek egemenliginin oldugu ve kadinla erkege atfedilen rollerin kesin c¢izgilerle
birbirinden ayrildig1 bir yapidir. Ozellikle, “cogu zaman kadinin yerine getirdigi en verimsiz
ve en acimasiz, en zor is olan ev isleri, kadin isi olarak goriilmektedir” (Marks/ Engels/Lenin,
2002, s.206) ve toplumsallasma bi¢imimiz erkegin ev isi yapmamasi yoniindedir. Erkek, ev
disindaki islerden sorumludur ve kamusal alandaki isler erkek isi olarak goriilmektedir.
Evlilik icinde, erkekle kadin arasindaki bu ayrim ve bu ayrima dayali esitsizlik, kadinin
iktisadi baski altinda olugunun nedeni degil, sonucudur. Eski komiinist ev ekonomisinde,
erkeklere yiyecek saglama isi, kadinlara ise ev yonetimi birakilmist1 ki bu isler birer kamu isi
olarak goriiliiyordu. Ancak ataerkil aileyle birlikte pek cok sey degisti ve ev yonetimi kamusal
niteligini yitirerek 6zel hizmet haline geldi. Boylece toplumsal {iretime katilmaktan

uzaklagtirllan kadin, bas hizmet¢i oldu (Engels, 2005, s.87). Ataerkil aile ideolojisi
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baglaminda, burjuva ailesinde kadina ve erkege atfedilen rolleri, kadinin ikincil, erkegin

birincil konumunu ve ¢ocuga verilen degeri Poster’in su sozleri ile 6zetlemek miimkiindiir:

“Burjuva ailesindeki iligkiler, kati cinsel rol boliisiimii tarafindan diizenleniyordu. Koca,
ailedeki egemen otoriteydi ve fabrikada ya da pazarda calisarak ailesinin ge¢imini sagliyordu.
Daha az akilc1 ve yeteneksiz oldugu disiiniilen karisi, kocanin toplumsal statiisiine uymasi igin
kendisini biitliniiyle, bazen hizmetgilerin yardimiyla temizledigi ve dekore ettigi evine vermisti.
Koca, kadmin bagimh oldugu 6zerk varlik, 6zgiir bir vatandas olarak diisliniiliiyordu. Burjuva
kadinlari, benlik duygular1 kocalariin diinyadaki konumundan kaynaklanan goreli varliklardi.
Evliligin hosnutlugu i¢in kadinin en 6énemli ilgisi ¢cocuklara yonelikti: Onlart biiyiik dikkatle,
aile tarihi agisindan derecesi yeni olan bir ihtimamla yetistiriyordu. Burjuvazi ¢ocuklari yeninde
degerlendirdi, onlar da anne babalar igin 6nemli varliklar haline geldiler. Yeni bir yakinlik ve
duygusal derinlik seviyesi bu smifin anne babalariyla ¢ocuklari arasindaki iliskileri tanimladi.
Bu yeni annelik sevgisi seklinin kadinlar igin dogal oldugu diisiiniildi. Kadmlar yalnizca
cocuklarmin varkalimina yonelmediler, onlari toplumda saygin bir yer kazanmalar igin

egittiler.” (Poster, 1980, s.200).

Buraya kadar aile, gesitli iiretim bi¢imlerine denk gelen toplumsal yapilar ig¢inde
degerlendirildi ve Ozellikle kapitalist diizende ailenin nasil olduguna dair bir cergeve
cizilmeye calisildi. Her ne kadar aile ve aile igi iliskiler mevcut iiretim bigiminin bir sonucu
olarak goriilse de bir kurum olarak ailenin sekillenmesinde gelenek, orf, inang, ahlak gibi
kiltiirel degerlerin de 6nemli bir payr bulunmaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel degerlerin aile
yapisi iizerinde ¢esitli yansimalarinin olmast kaginilmazdir. Bu tez ¢alismasinda, Tiirkiye’de
ailenin televizyon reklamlarinda nasil temsil edildigi sorusu iizerinde duruldugundan, Tiirk
aile yapisinin genel bir gergevesinin ¢izilmesi gerekecektir. Bu c¢erceve olusturulurken Tiirk
aile yapisi: Eski Tirklerde aile, Osmanli doneminde aile ve son olarak da Cumhuriyet
doneminde aile olmak {izere li¢ boliimde ele alinacaktir. Ancak 6zellikle cesitli alanlarda
toplumsal degisimlerin yasandigi Cumhuriyet doneminde aile kurumunun nasil oldugu

betimlenecektir.

Eski Tiirklerde aile cok dnemliydi ve aile toplumun ¢ekirdegini olustururdu. Tiirklerin
bu donemde aileye bakisini ortaya koyan en Onemli gosterge Orhun kitabelerinde gegen
‘bark’ kelimesidir. Bark, mabet anlamina gelmektedir ve giinlimiizde de hala ev-bark
kelimeleri birlikte kullanilmaktadir. Bu, eski Tiirklerden giinlimiize kadar eve ve aileye
mabetmisgesine kutsiyet atfedildiginin 6nemli bir ifadesidir (Kurt, 2006, s.518). Bu donemde

aileye bakisin nasil oldugunu gerek destanlardan ve gerekse toplumun inang tarzlarina iligkin
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orneklerden &grenmekteyiz. Ornegin, eski Tiirk ailesine iliskin ilk kaynak olma niteligi
tasiyan Orhun Kitabeleri’nde ailenin kurulusu ve dnemi sdyle dile getirilmektedir. “Ustte
mavi gok, altta yagiz yer kilindikta, ikisi arasinda insanoglu kilinmis. Insanoglunun iizerine
atam (dedem) Bumin Kagan oturmus. Tiirk budunu (halk1) yok olmasin diye, halk olsun diye,
babam Ilteris Kagan annem Ilbilge Hatun’u gdgiin tepesinden tutup yukari kaldirmistir”. Bu
sOzler, bir taraftan Tiirk toplumunda ailenin 6nemini ortaya koyarken diger taraftan da annelik
yiiceltilmektedir. Benzer bir tasvire Stimerlilerde de rastlanmaktadir. Siimer inancinda saf,
temiz ve parlak olduguna inanilan Dilmun {ilkesinden s6z edilir ve ana Tanri¢a’nin burada
oturduguna inanilirdi. Bu inang, Siimerlerdeki annenin kutsalligin1 ortaya koyar niteliktedir

(Tiirkdogan, 1992, 5.37).

Kiiltiirel degerlerin  kusaktan kusaga aktarildigi bir kurum olarak ailenin
sekillenmesinde dinin etkisi gz ardi edilemez. Aile bir taraftan dinsel yasami etkiler bir
taraftan da dinin etki alanina girer. Konfiigyanizm, Budizm, Taoizm ve Hinduizm gibi Uzak
Dogu dinlerinde ve Yahudilik, Hiristiyanlik ve Islamiyet gibi ilahi dinlerin hepsinde bireyin
sosyallesmesinin temellerinin atildig1 aileye biliyiik 6nem verilir. Tiim dinler ailenin saglam
temeller iizerine kurulmasi konusunda hemfikir olup, diinyevi konular igerisinde en ¢ok
ailenin kutsalligs ile ilgilenirler. Ciinkii dini bilgilerin 6grenildigi ve aktarildig: ilk yer ailedir”
ve toplumda baska hicbir grup aile kadar din ve ahlakin etkisi altinda degildir (Kurt, 2006,
s.517).

Tiirklerin Islamiyete gegisleri ile birlikte toplumsal yapida birtakim degisiklikler
olmustur. Kuskusuz bu degisiklikler aileye ve aile ici iligkilere de yansimistir. Bu donemde
aileye, Islamiyetten once oldugu gibi bilyiik énem atfedilmistir. Ozellikle aileyi yapan Kkisi
olarak kadin 6n planda tutulmustur. Ciinkii kadin dogurandir ve ¢ocuk sahibi olmak 6viing
kaynag1 olarak goriilmiistiir. Ustelik cocugu olmayan kadim, kocasmi mahgup ettigi icin
bayagi olarak nitelendirilmistir. Bu durum hala Anadolu’nun pek ¢ok yerinde gecerliligini
korumakta ve ¢ocugu olamayan kisir kadinlar, ugursuz sayilmaktadir. Bu nedenle Islamiyete
gecisten sonra, kadin ile erkek arasinda esitsizliklerin bulunduguna ve kadinlarin baski altinda
tutulduguna dair goriisler bulunmaktadir. Ancak kadinlarin  toplumsal hayattan
soyutlanmadiklar1 ve sosyo-ekonomik hayatin i¢inde olduklarina dair goriisler de vardir (Kurt,

2006, s.522).

" Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Aile Yapis1 Arastirmast (2006) sonuglarina gore, bireylerin %581 dini bilgileri,
en ¢ok ailesinden ya da akrabalarindan dgrendigini sdylemistir.
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Islamiyet sonras1 Tiirk aile yapisindan s6z ederken, Osmanlilar donemine de deginmek
gerekir. Osmanli donemindeki aile yapisini betimleyen, “Osmanlilarda Ailenin Demografik
Yapis1” isimli ¢aligma bulgular1 agisindan oldukg¢a onemlidir. Bu ¢alismada arastirmacilar,
Osmanli donemindeki ailenin demografik oOzelliklerini ortaya koyabilmek amaciyla,
Anadolu’yu temsil edebilecek nitelige sahip 11 sehri arastirmaya dahil etmisler ve secilen
sehirlere ait tereke defterlerinden” yararlanmislardir. Calismada, incelenen kayitlarin
%9,59’unda ¢okeslilige rastlanmistir ki bu, Osmanli toplumunda tek esliligin yaygin
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica calismada, cocuksuz ailelerin oraninin %11 oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla 6rnekleme alinan tereke sahiplerinin %89’unun en az bir (1 ile
12 arasinda degismektedir) cocugu bulunmaktadir. Incelenen kayitlar, Osmanli toplumundaki
hanelerin ¢cogunlukla ¢ekirdek aile seklinde oldugunu da ortaya koymustur (Demirel, Giirbiiz
vd., 1992, 5.113).

Aileye iligkin temel tartismalardan biri, Cumhuriyet’le birlikte geleneksel genis aileden
modern ¢ekirdek aileye gecildigidir. Bu konuyla ilgili olarak Cumhuriyetin ilk yillarinda
yapilmis bir aragtirma bulunmamaktadir. 1940 ve 1950’lerin basinda yapilmis olan birka¢ koy
monografisi (Sterling, 1995; Yasa, 1953; Boran, 1945), kapitalizm 6ncesi aile yapis1 ile ilgili
baslica kaynaklar olarak kabul edilmektedirler. Bu monografiler, Tiirk koylerinde genis aile
yapisinin oldugu goriisiinii ortaya koymaktadir. Ancak Tiirk aile tarihini konu alan son
calismalar bu kavrayisi sarsmistir. Alan Duben’e (1985) gore, kapitalizm oncesi Tiirkiye’de
cekirdek aile yapisi hakimdi. Duben bu tespiti, demografik bulgularla desteklemektedir.
1940’lara kadar niifus artis hizinin diisiik olmasinin nedeni, savaslar nedeniyle oliim
oranlarinin yiiksek olmasidir. Savaslar nedeniyle erkek niifusunun azalmasi ve kadinlarin
yalniz kalmalar1 nedeniyle de, genis aile hayatinin uzun siire pek miimkiin olmadig: agiktir
(Duben, 1985a’dan aktaran Ozbay, 1998, s.156). Duben’in kentsel bdlgelere ait tespiti de
benzer sekildedir. 1905 yilinda yaptig1 ¢alismada, 6liim oraninin Anadolu’dan daha diisiik
oldugu Istanbul’da ¢ekirdek ailelerin cogunlukta oldugunu ortaya koymustur (Duben,
1985b’den aktaran Ozbay, 1998, s.157). Konuyla ilgili olarak 1968 yilinda Tiirkiye ¢apinda
yapilan ilk arastirma sonuglarina gore de Tiirkiye’de ¢ekirdek ailelerin orani, genis ailelerin
oranindan olduk¢a fazladir. Cekirdek ailelerin oranm1 %60 iken genis ailelerin orani, toplam
hanelerin beste birini olusturmaktadir (Timur, 1972’den aktaran Ozbay, 1998, s.157). Bu
calismalar 1s18inda, Cumbhuriyet dénemi Oncesinde ve sonrasinda Tiirkiye’de c¢ekirdek

ailelerin cogunlukta oldugu sdylenebilir.

* Tereke defterlerinde, 6len kisinin kimlik bilgilerinin yani sira sosyal ve ekonomik icerikli bilgiler de
bulunmaktadir.
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Toplumsal kurumlar zaman iginde ¢esitli ekonomik, siyasi ve toplumsal faktorler
sebebiyle yavas yavas degisir. Bu degisimler bir taraftan yeni niteliklerin kazanilmasini
saglarken bir taraftan da eskilerinin yitirilmesine ve zamanla unutulmasina yol acar. Diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de c¢esitli alanlarda yasanan degisimlerin etkilerinin hissedildigi
kurumlardan biri ailedir. Ozellikle cumhuriyetin ilan1 ile birlikte gelen yasal diizenlemeler
toplumsal kurumlar1 ve toplumsal yasami degistirmistir. Ancak bu her seyin temelinden
sarsildig1 ya da tiimiiyle bir degisiklik oldugu anlamina gelmez. Ozellikle degisimlerin ve
dontigiimlerin ¢ok yavas oldugu bir kurum olarak aile, ge¢misten gelen bazi 6zellikleri

Cumbhuriyet donemine de tagimistir.

Cumhuriyet donemindeki aileyi betimleyebilmek ve ailede yasanan degisimleri ortaya
koyabilmek i¢in bu donemdeki kadina yonelik diizenlemelere yer vermek gerekir. Ciinkii bu
donemde aile ve aile i¢i iliskiler zaten yeri ve konumu belli olan erkege gore degil, toplumda
yeni bir yer kazandirilmaya calisilan kadina gore belirlenmekteydi. Cumhuriyet doneminde
kadinin yeni yerine ve konumuna iligkin yapilan diizenlemeleri ana basliklar altinda
Ozetlemek gerekirse,

- Tirk Medeni Kanunu kabul edilerek kadmmin gelisimindeki yasal engellerin
kaldirilmasi

- Belediye Kanunu kabul edilerek kadinlara se¢gme ve se¢ilme hakki taninmasi ve
bdylece kadinlarin Tiirk siyasal yasamina aktif olarak katilimlarinin saglanmasi

- Cumhuriyet’ten sonra kadmlarm is yasamina girmeleri ile birlikte Is Kanunu’nda
kadinlarin ¢alisma kosullarmma iligkin diizenlemelerin  yapilmast gibi yasal
diizenlemelerle birlikte kilik kiyafete ve egitim-Ogretime iligkin diizenlemelerle
kadinin toplumsal yasamdaki yeri degistirilmeye calisilmistir (Kirkpinar, 1998, s.19-
24).

Yukarida sozii edilen ve kadinlara bazi haklar veren, 1920’ler ve 1930’lardaki ‘Kemalist
reformlar’, Batililasma tipi modernlesme amacini tasiyordu. Cumhuriyet déneminin
baslarinda kadinlara verilen bu haklarla, bir taraftan kadinlarin kamusal alanda daha goriiniir
olacaklar1 iimit edilirken diger taraftan da kadinlar, ailenin sinirlar1 i¢inde es ve anne olarak
tanimlaniyorlardi. Kemalizmin, kadinlarin yasamlarina iliskin  diizenlemeleri ve
iyilestirmeleri, islami ataerkillikten laik Batil1 ataerkillige ge¢isin ifadesidir (Arat,1998, s.53).
Ciinkii “Kemalist reformlar, kadin1 6zgiirlestirmeyi ya da kadin bilincinin, kadin kimliginin

gelistirilmesine katkida bulunmay1 degil, Tiirk kadinlarini, onlar1 daha iyi es ve anne yapacak
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egitim ve becerilerle donatarak, cumhuriyet¢i ataerkil diizene katkilarin1 artirmayi
amacliyordu” (Arat, 1998, s.52). Boylelikle kadinlar; hem modernligin, batililifin sembolii
hem de geleneksel toplumsal degerlerin bekg¢isi olacaklardi (Kadioglu, 1998, s.94).

Kemalist Batililasma programi, kadmlarin egitimini onlarin = 6zgiirlesmelerini
saglayacak bir ara¢ olmaktan ¢ok gelecek erkek kusaklarin daha iyi yetistirilmesi igin bir arag
olarak goriir (Arat,1998, s.53). Bunun en giizel 6rnegi, Batililagma siirecinde toplumsal ve
ideolojik islevi olan Kiz Enstitiileridir. Bu enstitlilerin kurulma amaci, kiiltiirli, bilgili, 1yi,
aydin ‘ev kadin1’ yetistirmektir. Boylelikle ev kadinmi®; evini temiz, saglikli, diizenli tutarak
hem ornek bir aile ortam1 yaratacak hem de mutlu bir aile ortaminda yetistirecegi ¢ocuklari
araciligr ile ulusun kalkinmasina katkida bulunacaktir. Bu sayede bir taraftan yasal
diizenlemelerle kamusal hayata katilmalar1 saglanirken diger taraftan da esas isleri olan
evdeki sorumluluklari okullar araciligi ile benimsetilir'™". Her ne kadar bu iki politika
birbiriyle ¢elisiyormus gibi goriinse de Bati’daki kadinlar da temel olarak anne ve es olarak
tanimlandiklarindan, Batililagma acisindan bu iki politika oldukga tutarhidir (Gok, 1999,
s.242).

Ozetle sdylemek gerekirse, Cumhuriyet doneminde yapilan ve kadinlari hedef alan
reformlar, genel olarak Tiirk toplumuna 06zgii geleneksel yapinin devami niteligindedir.
Ciinkii Islami ilkeler, yalnizca teolojik diizeyde kalmayip, hukuki yapiyr da etkiler. Bu
nedenle hem toplumsal hem de hukuki alanda kadinlarin konumunun belirlenmesinde Islami

ilkelerin ¢ift yonlii bir etkisi oldugu soylenebilir. Ancak geleneksel toplumlarda Islami

* Atatiirk’iin 1 Ekim 1935°te TBMM ’nin acilis konusmasinda sdyledigi su sozler bir ev kadminin ne yapmasi
gerektigini ozetler niteliktedir: “Tiirk’e ev bark olan her yer sagligin, temizligin, giizelligin, modern kiiltiiriin
ornegi olacaktir” (aktaran Tanyeli, 1998: 139).

“Kadmin anne ve es olarak konumlandirildigi, kadin ile erkek arasindaki cinsiyetci is bdliimiiniin
yayginlagsmasina hizmet eden tek ara¢ kiz enstitiileri degildi. Cumhuriyetin ilk yillar1 ve daha sonraki yillarda
okullarda okutulan ve dogrudan ya da dolayl olarak kadini ve aileyi konu alan ders kitaplar1 aracilig ile de aile
icindeki kadinlik ve erkeklik rolleri tanimlanir. Giimiisoglu (1998) bu konuyla ilgili olarak 1928-1998 yillar1
arasinda Milli Egitim Bakanligi’nin onayladigi 1125 ders kitabini incelemistir. Calisma sonucunda Giimiisoglu,
1945’¢ kadar yaratilmaya ¢aligilan kadin imgesi ile 1945’den sonraki kadin imgesi arasinda farkliliklar oldugunu
tespit etmistir. 1945’lere kadar kadinlara 6nemli toplumsal islevler yiiklenmis ve kadinlarin aile i¢i rolleri ¢ok
fazla vurgulanmamistir. 1945-1950 yillar1 arasinda kadin mutfak 6nliigii ile is yaparken ve kiz ¢ocugu da anneye
yardim ederken resmedilmeye baslanmigtir. Ancak bu déonemde anne mutfakta is yapsa dahi sik giysileri, yiiksek
topuklu ayakkabilar1 ve 6zenli saglar1 ile disaridan heniiz gelmis izlenimi vermektedirler. Bu nedenle 1945-1950
yillar1 aras1 ara agamayi olusturmaktadir. 1950’lerden sonra ise kadmin yalnizca ev ig¢inde tanimlandigi
orneklerin sayist olduk¢a artmistir. Boylelikle bu yillardan itibaren giiniimiize kadar ilkokul ¢cagindaki ¢ocuklara
nasil uygun kadin ve uygun erkek olacaklar1 6gretilmektedir (Giimiisoglu, 1998: 102-103). “Degisime en direngli
olan” (Kagit¢ibasi, 1998: 154) bu uygun kadin ve erkek rolleri de evdeki diizenin ve huzurun kaynagi olarak
gosterilmektedir.
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ilkelerin kadinlar tizerindeki sinirlayici etkileri diisiintildiiginde, Kemalist reformlarin kadinin

toplumsal ve hukuki alandaki yeni yerinin betimlenmesindeki basarisi yadsinamaz.

Yukarida, gerek iiretim bicimlerine bagli ve gerekse Tiirk aile yapisinin sekillenmesinde
onemli etkileri bulunan donemlerdeki (Eski Tiirklerde, Osmanlilarda ve Cumbhuriyet
doneminde), aile kurumuna iliskin degerlendirmelere yer verildi. Bu degerlendirmeler
1518inda, gliniimiiz Tiirkiye’sinde ailenin, hem mevcut diizenin ideolojik gereksinimlerini
karsilayacak hem de geg¢misten gelen kiiltiirel mirasin izlerini tasiyan bir kurum oldugu
sOylenebilir. Bu tespit dogrultusunda, televizyon reklamlarinda temsil edilen aile dolayimu ile
egemen ideolojinin yeniden iiretildigi sayiltissndan hareket edilerek varsaymmlar®

olusturulmustur. Bu varsayimlar, ii¢ baslik altinda toplanmaistir.

— Dini bayram haftalar1 ile dini bayram disindaki haftalar arasindaki farklara iliskin

varsayimlar

1- Televizyon reklamlarinda aile, dini bayram haftalarinda, diger haftalara gore daha ¢ok
temsil edilir.

2- Dini bayramlarda ailenin gosterildigi reklamlarda, geleneksel degerler (dayanisma,

saygi vb) diger haftalara oranla daha sik islenmektedir.

— Aile ve aile iiyelerine iliskin varsayimlar

3- Ailenin temsil edildigi televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla anne, baba ve tek ¢cocuktan
olusan ¢ekirdek aile gosterilir.

4- Ailenin temsil edildigi televizyon reklamlarinda aile igi roller birbirinden ayrilmistir.
4.1. Anne/kadin ¢ogunlukla ev isi (temizlik yapmak, yemek yapmak vb) yaparken veya
cocugu ile ilgilenirken gosterilir.
4.2.Baba/erkek nadiren ev isi yaparken veya ¢ocugu ile ilgilenirken gosterilir.

5- Ailenin temsil edildigi reklamlarda ¢ocuk, ailenin en degerli varligidir.

— Reklami yapilan {iriin ile ailenin temsili arasindaki iliskiye iligkin varsayimlar

6- Televizyon reklamlarinda aile, cogunlukla ortak tiiketim iiriinlerine ve araclarina (gida,
ev elektronigi vb) iliskin reklamlarda temsil edilmektedir.

7- Televizyon reklamlarinda, reklami yapilan iiriin/hizmet aile i¢ci mutlulugun, huzurun

kaynagi olarak gosterilir.

* Bu tez calismasinda varsayim sozciigii, hipotez s6zciigiiniin karsilig1 olarak kullanilmaktadir.
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Bu varsayimlari test etmek i¢in 2007-2008 yillarinda dini bayram haftalarinda (ramazan
bayrami ve kurban bayrami) ve dini bayram dis1 iki haftada, Kanal D, ATV ve Star TV’de
17:00 ile 23:00 saatleri arasinda yayinlanan reklamlar kayit edilmistir. Calismada dini bayram
haftalarinin 6rneklem olarak segilmesinin nedeni: Kapitalist ideolojiyi yansitan reklamlarda
cogunlukla toplumun kiiltiirel miras1 ve degerleri yok sayilir ve bu nedenle reklamlarda aile
salt tiiketen bir kurum olarak gosterilir. Ancak Tiirkiye’de aile, mevcut sistemin ideolojik
gereksinimleri ile sekillenmis olmakla birlikte, gecmisten gelen kiiltiirel mirasin izlerini de
tagir. Ayrica ailenin sekillenmesinde dinin de etkisinin oldugu diisiintilecek olursa, dini
bayram haftalarinda yayinlanan reklamlarin bu ¢ift yonlii mirasin izlerini gérmemize imkan
tantyacag ongoriilmektedir. Bu 6ngoriiden hareketle caligmada ilk olarak, ailenin gosterildigi
reklamlar igerik ¢éziimlemesi ile kategorilendirilmistir. Ardindan da calismanin amaglarina

hizmet eden reklam 6rnekleri gostergebilimsel olarak ¢éziimlenmistir.
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III. YONTEM

Bu tez ¢alismasinin amagclar1 dogrultusunda olusturulan varsayimlar test etmek
amactyla 13-19 Agustos 2007 bayram dis1 haftada, 7-14 Ekim 2007 ramazan bayrami
haftasinda, 14-20 Ocak 2007 kurban bayrami haftasinda ve 03-09 Mart 2008 bayram dist
haftada, yaygin yayin yapan kanallardan Kanal D, ATV ve Star TV’de yayinlanan reklamlar
kayit edilmistir. Kurban bayrami ve ramazan bayraminin bulundugu haftalarin 6rneklem
olarak alinmasinin nedeni, dinin ve geleneksel degerlerin etkisiyle sekillenmis olan Tiirk
ailesinin temsil oraninin dini bayram haftalarinda daha ¢ok olacagi dngoriistidiir. Boylelikle,
dini bayram haftalarinda ailenin temsil edilme orani ile diger zamanlarda (dini bayramlarin
olmadig1 haftalar) temsil edilme oranlar1 arasinda niceliksel olarak bir fark olup olmadigi da
tespit edilmis olacaktir. Kayitlar, 17:00 ile 23:00 saatleri arasinda yapilmistir. Bunun nedeni
ise bu saatlerde ev halkinin vaktini evde ve ¢ogunlukla televizyon karsisinda gecirdigi
Ongoriisiidiir. Toplam dort haftalik siiregte Kanal D, ATV ve Star TV’den yapilan kayitlar
sonucunda hem kanallar arasinda hem de haftalar arasinda tekrar eden tiim reklamlar
cikarildiktan sonra ailenin gosterildigi 102 (tekrarsiz) reklama ulagilmistir. Ailenin
gosterildigi bu 102 reklam, gostergebilimsel ¢oziimlemelere temel olusturmasi bakimindan ilk

olarak icerik ¢ozlimlemesine tabi tutulmustur.

Icerik ¢oziimlemesinin temellerini atan Bernard Berelson’dur. Berelson’a (1952, s.19)
gore, icerik ¢coziimlemesi; iletisimin belirgin igeriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarini
yapan bir arastirma teknigidir (Berelson, 1952, s.19’dan aktaran Gokge, 2001, s.7).
Berelson’un taniminda, {izerinde durulmasi gereken dort kavram bulunmaktadir. Bunlar:

nesnellik, sistematiklik, nicellik ve belirgin icerik kavramlaridir.

Nesnellik:  Berelson’a  gore, c¢oziimleme smiflamalarimin  benzer igeriklere
uygulanabilecek ve benzer sonuglar elde edebilecek sekilde net olarak tanimlanmalar1 gerekir.

Calisma ancak bu sekilde herkesce paylasilabilir ve bilimsel kriterlere sahip olabilir.
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Sistematiklik: Berelson’a gore sistematiklik kavrami, iki degisik anlami i¢ermektedir.
Sistematik bir taraftan, arastirma sorusunun arastirma stratejisine donistiirilmesinde
yontemin acik ve diizenli bir sekilde uygulanmasina; diger taraftan ise, arastirma malzemesine
hi¢ kesintisiz uygulanmas1 gerektigine isaret eder. Kisacasi, igerik ¢oziimlemesinde kurallar

acik olmali ve arastirmanin tiim boliimlerine esit oranda uygulanmalidir.

Nicellik: Bu, igerik ¢oziimlemesine iliskin biitiin tanimlarin kabul ettigi en tipik ve an
ayirt edici kavramdir. Nicellik kavrami, sayisallastirma islemini icermektedir ve verilerin

karsilastirilabilirliginin saglanmasi agisindan diizenleyici igleve sahiptir.

Belirgin (Acik/Yazili) Icerik Kavrami: Berelson’a gore, igerik ¢dziimlemesinin
kapsaminu, iletisimin belirgin olan icerigi olusturur. Igerik ¢dziimlemesi, ne sdylenmis ise onu
alir ve igerigin neden bdyle oldugu ya da insanlarin nasil tepkiler verdigi ile ilgilenmez. Bu
kavram, kodlanan bilgilerin dogrulanabilir ve giivenilir olmasini saglar (Berelson, 1952, s.16-

18’den aktaran Gokge, 2001, s.8-10).

Icerik ¢oziimlemesinde kullanilan gesitli analiz teknikleri vardir. Kategorisel analiz de
bunlardan biridir. Kategorisel analiz, genel olarak, belirli bir mesajin birimlere béliinmesini
ve bu birimlerin, belirli kriterlere gore kategoriler halinde gruplandirilmasini ifade eder.
Analiz kategorileri cesitli boyutlara dayanabilir. Ornegin, mesajin konusu, yonii, tasidig1
degerler; mesajin bigimi; kisileri betimlemede kullanilan 6zellikler gibi kategorilendirmeler
esas alinabilir. Onemli olan, kategorilerin homojen, ayirt edici, objektif olmasi, biitiinsellik

tagimasi, amaca uygun ve anlamli olmasidir ( Bilgin, 2006, s.19).

Bu baglamda tez ¢alismasinda, kayit yapilan giinler ve haftalar arasindaki tiim tekrarlar
cikarildiktan sonra elde edilen 102 (tekrarsiz) reklam; anne, baba ve c¢ocuga iliskin
demografik o6zelikler, triine iligkin Ozellik ve reklama iligkin ozellikler olmak iizere

kategorilendirilmistir. Bu kategoriler ve kategorilere iligkin kodlama yonergesi su sekildedir:

Ailenin Demografik Ozeliklerine iliskin Kategoriler

- Aile kag kisiden olusuyor
Bu kategoriye iliskin veriler nicel olarak kodlanmistir. Reklamlar kodlanirken, anne-
cocugun birlikte gosterildigi reklamlarda babanin olmadigina dair bir veri ya da bir

gosterge bulunmadigr takdirde, baba var olarak kodlanmistir. Ayni sekilde, baba-
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cocugun birlikte gosterildigi reklamlarda da annenin olmadigina dair bir gosterge

bulunmuyorsa, anne de var olarak kodlanmastir.

- Birlikte Gosterilen Aile Uyeleri

102 reklam, gosterilen aile iiyelerine gore; kadin ve erkekten olusan ¢ocuksuz aile,
baba- c¢ocugun birlikte gosterildigi reklamlar, anne-cocugun birlikte gosterildigi
reklamlar, anne/baba ve ¢ocugun birlikte gosterildigi reklamlar ve genis ailenin

gosterildigi reklamlar olarak kategorilendirilmistir.

- Cocuk Sayisi

Bu kategoriye ait veriler niceliksel olarak kodlanmustir.

- Cocugun Cinsiyeti
Bu kategoride c¢ocugun cinsiyeti; kiz, erkek, kiz/erkek birlikte ve cinsiyeti belli

olmayan(bebek) olarak kodlanmistir.

- Cocugun Yasi
Cocugun gosterildigi reklamlardaki cocuklarin yasi; bebek, cocuk, ergen olarak
kodlanmistir. Reklamda, birden fazla cocuk gosteriliyor ve gosterilen ¢ocuklarin yaslari

birbirinden farkli ise, karisik olarak kodlanmustir.

- Ailenin Ekonomik Yapisi
Coziimlenen reklamlar; ailenin temsil edildigi ev, evin icindeki mobilyalar, sahip
olunan nesneler vb gibi reklamlarda gosterilen ailenin ekonomik seviyesine iliskin

gostergeler goz oniinde bulundurularak yoksul, orta halli ve zengin olarak kodlanmuistir.

- Annenin/ Babanin Yas1
Reklamda gosterilen annenin ve babanin yasi; geng, orta yasli ve yasli olarak

kodlanmustir.

- Annenin/ Babanin Statiisii
Ailenin gosterildigi 102 reklamda kadinin/annenin ve erkegin/babanin statiisii, calisip
caligmamasina bagli olarak siniflandirilmistir. E§er annenin gosterildigi reklamlarda,

annenin calistigina dair bir veri bulunmuyorsa, annenin statiisii ev kadmi olarak



42

kodlanmigtir. Reklamda, babanin ¢alismadigina dair bir gosterge bulunmadig: takdirde

ise erkek/baba ¢alistyor olarak kodlanmistir.

- Annenin/Babanin Yaptigi Ev Tsi

Annenin ve/veya babanin gosterildigi reklamlarda her ikisinin de yaptig1 ev isleri
“yemek yapma, sofra hazirlama, bulasik yikama, temizlik yapma, ¢amasir yikama,
aligveris yapma, bahge-balkon isleri, kiicliik tamiratlar ve diger” olarak
siiflandirilmistir. Bu kategori, ataerkil aile ideolojisi baglaminda kadinin ve erkegin
ev i¢inde istlendikleri gorevlerin nicel olarak ifade edilmesi acisindan oldukga

Onemlidir.

- Anne/Cocuk ve Baba/Cocuk Iliskisi

Ataerkil aile ideolojisi baglaminda genel olarak, ¢ocuk ile ilgilenmek annenin isi
olarak goriilmektedir. Bu ongdriiden hareketle, ailede annenin mi yoksa babanin mi
cocuk ile daha fazla ilgilendigi ve ne yapildig1 sorusunu niceliksel olarak ifade etmek
onemlidir. Bu nedenle ailenin gdsterildigi 102 reklamdaki anne/ cocuk ve baba/ ¢ocuk
iligkisi “cocuk bakimi, egitim, besleme, oyun ve diger” olarak kodlanmistir. Anne/
cocuk ve baba/ c¢ocuk iliskisine yonelik bu smiflandirma, Kaufman’in (1999) “The
Portroyal of Man’s Family Roles in Television Commercials™ isimli ¢alismasindan

uyarlanmigtir.

Uriine iliskin Kategori

- Uriin Tipi

Bu kategoriye iligkin siniflandirma da Kaufman’in (1999) “The Portroyal of Man’s
Family Roles in Television Commercials” isimli ¢aligmasindan uyarlanmistir.
Kaufman’in ¢alismasinda reklami yapilan iirtinler su sekilde smiflandirilmastir: kisisel
bakim, gida, ¢ocuk (¢ocuk mamasi, ¢ocuk bezi, oyuncak), ev isleri ile ilgili iiriinler,
otomotiv, ev elektronigi, finans/sigorta ve diger. Bu tez ¢alismasinda ise Kaufman’in
(1999) calismasindaki kategorilere ek olarak giysi, mobilya/dekorasyon ve

kiiltiir/sanat kategorileri tanimlanmistir.

Reklama iliskin Kategoriler
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- Ortam

Bu tez c¢alismasinda, 102 reklamda ailenin gosterildigi ortam; ev i¢i, ev dist (evin
bahgesi, evin balkonu) ve evden uzakta (aligveris merkezi, sokak vb) olarak
kodlanmistir. Bu kategoriye iliskin niceliksel veriler, televizyon reklamlarinda ailenin

cogunlukla hangi ortamda gosterildigini ortaya koymasi agisindan 6nem tasimaktadir.

- Anlatic1 D1s Ses
Reklamda kullanilan dis ses; kadin, erkek ve ¢ocuk olarak kodlanmistir. Bu kategoriye
iliskin veri, ailenin gosterildigi reklamlarda dig ses olarak daha ¢ok kimin kullanildig1

sorusuna yanit olacaktir.

- Reklamin Hedef Kitlesi

Bu tez c¢aligmasinin amaglari dogrultusunda ailenin gosterildigi reklamlarda hedef
kitlenin kim oldugu 6nemli bir sorudur. Bu soruya iliskin niceliksel sonuglar elde
edebilmek icin ailenin gosterildigi 102 reklam, reklamin yoneltildigi hedef kitle

acgisindan; kadin/anne, erkek/baba, ¢ocuk ve aile olarak kodlanmustir.

- Satis Mesaji (reklamda kullanilan strateji)

Ailenin gosterildigi reklamlarda, daha ¢ok hangi stratejinin kullanildiginin tespit
edilmesi 6nemlidir. Reklamlarda kullanilan stratejiler dort baslik altinda toplanabilir.
Bunlar: Dogrudan diiz anlatim (hardsell), dolayli anlatim (Softsell), mizahi anlatim ve
abartili anlatimdir. Ancak bu tez ¢calismasinda ¢éziimlenen reklamlar, reklamda verilen
mesajin dogrudan mi yoksa dolayli m1 olduguna bakilarak kodlanmistir. Dogrudan diiz
anlatimda, reklam1 yapilan {iriin, hizmetle ilgili 6zellikler tiiketiciye dogrudan aktarilir
ve amag satin alma konusunda tiiketiciyi hemen ikna etmektir. Dolayl1 anlatimda ise,
daha yumusak bir anlatim vardir ve iirlinden ¢ok marka 6n plandadir. Bu yaklagimda
amag, tiiketiciyi hemen satin almaya yonlendirmek degil, {iriin ya da hizmete yonelik

uzun vadede olumlu tutum gelistirmektir (Elden, Ulukdk vd., 2005, s.368-370).

- Reklamda Cekicilik
Reklamda kullanilan ¢ekicilik; rasyonel ¢ekicilik ve duygusal ¢ekicilik olmak tizere iki

alt kategoride kodlanmistir.

Yukarida belirtilen kategoriler dogrultusunda, ailenin gosterildigi 102 reklam icerik

coziimlemesine tabi tutulmustur. Ardindan da gosterilen aile iiyeleri ve reklami yapilan
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tiriin/hizmet kategorisi goz oOnilinde bulundurularak yargisal 6rneklemle secilen 16 reklam
gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir. Reklam metinlerinin = gdstergebilimsel olarak
¢Oziimlenmesinin nedeni ise; metinlerde anlamlarin nasil olustugunu, birey tarafindan nasil
algilandigin1 ortaya koyan ve reklam metinlerinin igerdigi anlam ve ideoloji unsurlarinin
¢Oziimlenmesini saglayan bir yontem olmasidir. Ancak, goOstergebilim alaninda iizerinde
biitiinliyle uzlagim saglanmis kuramsal varsayimlar, modeller ve gorgiil yontemler
bulunmadigint ve dolayisiyla giinlimiizde, kusursuz bir gostergebilim kuramindan soz

etmenin pek de miimkiin goriinmedigini dile getirmek gerekir (Sendur Atabek, 2007, s.82).

Bir yontem olarak gostergebilimden bahsetmeden Once “gosterge”nin ne oldugunu
ortaya koymak yerinde olacaktir. Clinkli gdstergebilim, temel birimi “gdsterge” olan bir
iliskiler dizgesi olarak diinyayr anlama bi¢imidir (Gottdiener, 2005, s.15). Insanlarin
birbirleriyle anlagsmak icin kullandiklar1 dogal diller, davranislar, goriintiiler, trafik isaretleri,
bir film ya da reklam afisi, bir sehrin mimarisi ya da ulagim yollarmin yapisi gibi bildirigim
amaci tagisin tagimasin her anlamh biitiin ¢esitli birimlerden olusan bir dizgedir. Dizgeleri
olusturan her bir birim gdsterge olarak adlandirilir. Gostergebilimin alani ise goOsterge
dizgeleri, gostergelerin birbirleri ile olan iliskileri ve anlamin olugma bi¢imidir. Gostergebilim
kavrami kuramsal olarak iki farkli yaklasim igerir. Ilki semiyoloji olarak adlandirilan ve
gostergelerin bildirisim sistemlerindeki islevleri ile ilgilenen bir yaklasimdir. Bu yaklasim
gozlemlenebilir nesneler iizerine yogunlasir ve dolayisiyla dil ve dilyetisi kavramina
gdzlemlenen boyutta yaklasir. ikinci yaklasim olan semiyotik ise, dilyetisini gdzlemlenen bir
nesne olarak gérmez ve onu insa edilmis, anlamsal katmanlardan kurulu bir biitiin olarak
gorlir. Ancak Tiirkge’de gostergebilim kavrami hem semiyoloji hem de semiyotik kavramini

kapsayacak sekilde kullanilir (Rifat, 2005, s.113-114).

“Eski uygarliklarin hekimlik uygulayicilar vardi; onlardan kimileri epeyce basarili oldu, ¢iinkii
kraliyet ailesi bireylerinin iyilestirilmesinde basarisiz olmanin cezas1 6limdi. Eski hekimler
hastaliklara iliskin bir baslangi¢c kuramindan yoksundular; biitiin hastaliklar1 belirtilerinden yola
cikarak iyilestirirlerdi. Her hastalik gdstergesi- pasl dil, beniz sarilig1 gibi- i¢in o zamana dek
etkili olmus, dnceden denenmis belirli ilaglar vardi. Bu eski uygulama, Yunanca semiyotik
kavraminin ilk tanimini da ortaya ¢ikardi: hekimlik gostergeleri arastirmasi ya da hastalik

belirtileri bilimi” (Gottdiener, 2005, s.15).

Esas itibariyle yapisalcihigin  siklikla kullanildigi  disiplinlerden biri  olarak
gostergebilimin ne oldugunu anlayabilmek icin Oncelikle yapisalciliga deginmek yerinde

olacaktir. Yapisalci diisiince toplumsal siire¢ analizini toplum ve dil arasindaki benzerligin
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yapisalct dilbilimince kabul edilen sekline dayandirir (Coward ve Ellis, 1985, s.27).
Yapisalciligin 6ziine baktigimiz zaman tek bir kaynak karsimiza c¢ikar: Genel Dilbilim
Dersleri isimli yapit1 ile Ferdinand de Saussure (Yiicel, 2005, s.26). Bir dilbilimci olarak
Saussure, genel bir dil kurami olusturmak igin ugragmis, yapisal dilbilim akiminin
gelismesine katkida bulunmus ve cagdas anlamdaki genel gostergebilimin Onciilerinden

olmustur.

“demek ki gostergelerin toplum yasami i¢indeki yasamini inceleyecek bir bilim tasarlanabilir:
Toplumsal ruhbilime, bunun sonucu olarak da genel ruhbilimine baglanacak bir bilim.
Gostergebilim diye adlandiracagiz biz bu bilimi. Gostergebilim, gostergelerin ne oldugunu,
hangi yasalara baglandigin1 gosterecek bize...dilbilim bu genel nitelikli bilimin bir boliimiinden
baska bir sey degil. Onun i¢in gostergebilimin bulacagi yasalar dilbilime de uygulanabilecek”

(Saussure,2001, s.46).

Saussure ilk olarak dili meydana getiren konusma edimlerine bir diizen getirmek i¢in
langue, yani dilin sistemi ile parole, bu sistemin bireysel ger¢eklestirme edimleri (dil ile s6z)
arasindaki ayrimi ortaya koydu (Coward ve Ellis, 1985, s.28). Saussure’e gore dil, karisik
nitelikli dilyetisi olgularindan biridir ve kendi basina bir biitiindiir. Dilyetisinin, birey disinda
kalan toplumsal boliimii olarak dili, bireyler tek baslarina yaratamazlar ve degistiremezler.
Dilin varligi, topluluk tiyeleri arasinda yapilmis bir tiir sézlesmeye dayalidir. Dolayisiyla dil,

toplumsal bir kurumdur ve ortak bir kiiltiire dayanir (Saussure, 2001, s.44-45).

Dilbilimi gostergebilimin bir parcasi olarak géren Saussure, toplumlarin farkli dillerde,
farkl1 sozciikler kullaniyor olmalarina ragmen bu sozciiklerin ayni seyi gosterdiklerini isaret
etmistir. Yani diler ve kullanilan sézciikler toplumdan topluma farklilik gosterse bile tiim
toplumlarin ortak bir kiiltlirii vardir. Dili, gostergeler dizgesi olarak goren Saussure, ortak
kiiltiir kavramindan yola ¢ikarak gosterge kavramini agiklamistir. Saussure’e gore gosterge,
gosteren ve gosterilenin bilesimidir ki gosteren ve gosterilenin birligi kiiltiirden etkilenir
(Gottdiener,2005, s.16). Gésterge biitlinii belirtmek i¢in kullanilir, kavram yerine gésterilen,
isitim imgesi yerine gosteren kullanilir. Gosteren ve gosterilen arasindaki bag nedensizdir
yani dil gostergesi nedensizdir. Bu birlik toplumsal aligkiya ve uzlasiya dayanir. (Saussure,
2001, s.109). Saussure, gosteren ve gosterilenin birbirinden 6nce varolmadigimi ve iliskileri
disinda hi¢bir anlamlarinin olmadigini gostermistir. Gosteren ve gosterilen isareti olusturur ve
ikisinin de isaret icindeki iliskilerinden bagka anlamlar1 yoktur. Isaret, gdsteren ve gosterilenin

toplumsal olarak kurallasmasindan meydana geldigi i¢in kendi baslarina bir anlam
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yaratamazlar. Yalnizca anlamlandirma sistemi iginde anlam kazanir ve anlagilabilirler

(Coward ve Ellis, 1985, 5.28-29).

Dil bir yapidir ve bu yap1 ¢ift eklemlidir. Saussure, yap1 yoluyla anlamin iki diizlemde
olustugunu belirtmistir: dizimsel diizlem ve ¢agrisimsal diizlem. Dizimsel diizlem, ayn1 anda
birlikte bulunan 6geler arasinda gerceklesir. Burada her 6ge degerini kendinden 6nce ve sonra
gelen oOgelerle kurdugu karsitliktan alir. Cagrisimsal diizlem ise, ayn1 anda birlikte
bulunmayan Ogeler arasindadir ve belleksel dizide birlestirilir (Saussure, 2001, s.179).
Dizimsel diizlemde her sozce, artsliremli ve diizdegismeceli olarak yayilan sozciikler
zincirinden olusur. Cagrisimsal diizlemde ise, her sdzciigiin anlami o sdzciigiin ¢agrisimlarina
ve diger sozcliklerin karsitliklarina gore ortaya ¢iktigi i¢in essiiremlidir (Gottdiener,2005,
s.18). Artsiiremli yasa buyurucudur, kendilerini dile zorla benimsetirler ve genellikten
uzaktirlar. Egstiremli yasa ise geneldir, belirli bir diizenlilik gosterirler ve ortaklasa kullanim
araciligiyla bireylere benimsetilir. Saussure, anlamin gosterilenler arasindaki farkliliklardan
olustugunu soyler. Bu farkliliklar, sentagmatik (dizimsel) ve paradigmatik (dizisel) olmak
lizere iki tiirlidiir. Sentagmatik ¢éziimleme, metnin goriinen anlaminin ¢éziimlenmesidir ve
metnin yapisini ve onun pargalar1 arasindaki iligkiyi ele almayi gerektirir. Paradigmatik
coziimleme ise, metnin goriinen iceriginin altinda yatan degisik paradigmalari ortaya
cikarmaya caligir. Dizisel ¢oziimleme, metinde sunulan gosterenlerin her birinin metinde
bulunmayan gdosterenlerle arasindaki zitliklarini ve karsilagtirmasini igerir. Ayrica, karsithk
iligkileri de dizisel ¢ozliimleme i¢in Onemlidir. Nitekim, Saussure gostergelerin
benzerliklerinden ¢ok karsitliklarini vurgulamistir (Chandler, 2001, s.80-100’den aktaran
Sendur Atabek, 2007, s.76-79).

Saussure’iin caligmalarindan habersiz olmakla birlikte cagdas anlamdaki genel
gostergebilimin Onciilerinden biri de felsefeci, mantik¢t ve matematik¢i Charles Sanders
Pierce’dir. Pierce, biitiin olgular1 kapsayan bir gostergeler kurami olusturmus ve bu kurama
“semiotic” adini1 vermistir. Pierce’e gore, gostergebilim ‘her gesit bilimsel inceleme i¢in bir
basvuru cercevesi olusturan genel bir kuramdir’. Pierce’in kuraminin en onemli 6zelligi
gosterge kavramina yonelik yapmis oldugu tanimlama ve tigliikklere dayali siniflandirmadan

kaynaklanir. (Rifat, 2005, s.116). Pierce gostergeyi s0yle tanimlar:

“Bir gosterge ya da representamen, bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir

bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan bir seydir. Birine yoneliktir, bir baska deyisle bu
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kisinin zihninde esdegerli bir gosterge ya da belki daha gelismis bir gosterge yaratir. Yarattigi
bu gostergeyi ben birinci géstergenin yorumlayani olarak adlandiriyorum. Bu gdsterge bir seyin
yerini tutar: yani nesnesinin. S6z konusu gosterge, bu nesnenin yerini, her bakimdan degil de
benim, kimi kez, representamen’in temeli diye adlandirdigim bir g¢esit diislinceye iletme
bakimindan tutar. Buradaki diisiince sozciigiinii, giindelik dilde yaygin olan, bir tiir Platon’cu

anlamda ele almak gerekir” (Pierce’den aktaran Rifat, 2005, s.117).

Bu tanimdan da anlasilacagi gibi Pierce’in ilk {i¢lii ayrimi gosterge, yorumlayan ve
nesnedir. Pierce gostergelerin smiflandirilmasinda da {i¢ ayn iigliik belirler. Ik boliimleme,
gostergenin kendisinin gercek bir varlik olmasina, ikinci boliimleme gosterge ile nesnesi
arasindaki iligkiye, ticlincli boliimleme ise yorumlayanin gostergeyi hangi bigimde gordiigline
gore yapilir. Ancak bu igliikklerden en Onemlisi gosterge ile nesnesi arasindaki iliskiye
dayanilarak yapilandir ki bu iicliige dayanilarak yapilan pek ¢ok gostergebilimsel arastirma
vardir. Ikinci iicliige gore gdsterge; goriintiisel gdsterge, belirti ve simge olabilir. Goriintiisel
gosterge, belirttigi nesne var olmasa bile kendisi anlamlidir. Ciinkii nesnesiyle arasinda
benzerlik vardir. Belirti, “nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi hemen
yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek olan bir gostergedir.
Sozgelimi: Iginde ates edilmis olabilecegini gdsteren bir kursun deliginin bulundugu bir
mulaj; eger ates edilmemis olsaydi, delik olmayacakti; ama burada bir delik var, herhangi biri
bunu ates edilmis olmasina baglasin ya da baglamasin” (Pierce’den aktaran Rifat, 2005,
s.118). Simge, “yorumlayan olmasaydi kendisini gosterge yapan 6zelligini yitirecek olan bir
gostergedir” (Pierce’den aktaran Rifat, 2005, s.119). Simge, toplumsal uzlasiya dayalhdir ve
nesnesiyle arasindaki iliski saymaca yani nedensizdir (Rifat, 2005, s.117-119). Yiicel (2006,

s.9) simgeyi kaliplasmis ve yalin bir gosterge olarak tanimlamaktadir.

Gostergebilim alaninda yapilan ¢alismalarin en yogun oldugu iilke Fransa’dir ve
gostergebilimin bu iilkedeki onemli iki uygulayicisindan s6z etmek gerekir; Roland Barthes
ve Algirdas Greimas. Barthes’in gdstergebilim {izerine yazilmis en etkili kitabi
“Gostergebilimin  Ogeleri” isimli kitabidir ve bu kitapta Barthes oldukca etkili bir
gostergebilim kurami ortaya koymustur (Gottiener, 2005, s.30). Barthes’a gore:

“Semiyoloji 6z sinirlari ne olursa olsun biitiin isaret sistemlerini kapsar; imgeler, jestler,
miizikal sesler, nesneler ve biitiin bunlarin ayin, gorenek ve halk eglencelerinin igeriklerini
bicimlendiren karmasik iligkileri: Bunlar dilleri olmasa bile en azindan anlamlandirma

sistemlerini olustururlar” (Barthes’dan aktaran Coward ve Ellis, 1985, 5.49).



48

Barthes, gostergebilimin konusunun anlam oldugunu soyler. Barthes’a gore gosterge,
Saussure’lin de belirttigi gibi temelde bir diizanlam big¢imi olmakla birlikte kiiltiirel olarak
belirlenmis anlamlara ya da yananlamlara gonderme yapar. Bir gosterge, baska bir
gostergenin, bir yananlamin ya da ikincil dereceli bir gostergenin gostereni olabilir. Barthes’a
gore bir gosterge biitiin ideolojiyi tek bir s6z ya da imge igine sikistirabilir ¢linkii gdsterge
dizgeleri yananlamsal kodlar olan kiiltiirel degerlerle ya da ideolojiyle eklemlenir (Gottiener,

2005, s.30). Volosinov’un da belirttigi gibi:

Bir gosterge, yalnizca gercekligin bir pargasi olarak var olmaz; bagka bir gergekligi yansitir ve
saptirir. Buna bagli olarak, bir gosterge bu gergekligi carpitabilir... her gosterge ideolojik
degerlendirme Olgiitiine tabidir, ideoloji bolgesi gostergeler bolgesiyle cakisir ve nerede bir
gdsterge varsa orada bir ideoloji vardir. Ideolojik her sey gostergesel degere sahiptir

(Volosinov, 2001, s.49).

Bathes, tiim gosterge dizgelerinin (resim, tiyatro, reklamyazin yapitlar1 vb.) anlamlama
dizgesi olusturdugunu ortaya koyar. Barthes’a gore, dilden tamamen soyutlanmaksizin bu
dizegeler, her zaman birer dil gibi eklemlenmezler. Ciinkii, nesneler veya davraniglar anlam
tiretseler de bu islevi dilden bagimsiz gerceklestirmezler. Bu nedenle Barthes, dilbilimi
gostergebilimin  bir parcas1 olarak gortir ve dilbilimdeki dil/s6z, izge/bildiri,
gosterilen/gosteren, dizim/dizi, diizanlam/yananlam gibi karsithiklar1 gdstergebilimin
cozlimleyim araclar1 olarak degerlendirir. Ancak en biiyiikk agirligi diizanlam/yananlam

karsitligina verir (Yiicel, 2005, s.119-120).

Her anlamlama dizgesi, bir anlatim diizlemi (A) ile bir igerik diizleminden (i) olusur ve
anlamlama, bu iki dizge arasindaki baglantiya (B) esittir (A B I). Bu A B I dizgesinin,
kendisini kapsayacak ikinci bir dizgenin 6gesi durumuna girdigi varsayilirsa, karsimiza i¢ ice
gecmis ayni1 zamanda da birbirinden kayma ve sapma gosteren iki anlamlama dizgesi ¢ikar.
Burada, birinci dizge diizanlam, birinci dizgeyi kapsayan ikinci dizge ise yananlam diizlemini

olusturur (Barthes, 2005, s.84).

Diizanlam, anlamlandirma siirecinin birinci diizeyidir ve gostergelerin bilindik anlamina
gonderme yapar. Yananlam ise, gostergenin izleyicinin kiiltiirel degerleriyle bulustugu anda
ortaya ¢ikar. Dolayisiyla 6zneldir ve kiiltiire 6zgiidir. Fiske (2003, s.116-117) diizanlam ve

yananlam ayrmmini ‘Iletisim Caligmalarina Giris® isimli yapitinda sdyle érneklendirmistir:
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“Bir sokak manzarasi fotografi belirli bir sokagi gdsterir; “sokak” sozciigli binalar arasinda
uzanan bir sehir yolunu anlatir. Ama ben aymi sokagi onemli derecede farkli bigimlerde
fotograflayabilirim. Renkli bir film kullanabilir, donuk bir giin 15181 segebilir, yumusak bir odak
ayart yapabilir ve sokagi c¢ocuklar igin mutlu, sicak, sefkat dolu bir oyun alani haline
getirebilirim. Ya da siyah beyaz bir film, sert odak ayari, giiclii kontrastlar kullanabilir ve ayni
sokagi oyun oynayan cocuklar i¢i soguk, zalim, barinilmaz ve yikici bir mekan haline
getirebilirim. Bu iki fotograf, ayn1 anda ve birbirine yalnizca birka¢ santimetre uzaklikta iki
fotograf makinesi tarafindan g¢ekilmis olabilir. Bu iki fotografin diizanlamsal anlami ayni
olacaktir. Farklilig1 yaratan yananlamlaridir. (...) Diizanlam neyin fotograflandigidir; yananlam

ise nasil fotograflandigidir” (Fiske, 2003, s.116-117).

Kuskusuz yananlam, gostergebilimsel ¢ozlimlemeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Barthes’in

da belirttigi gibi:

“...gelecek hi¢ kuskusuz yananlam dilbiliminindir, ¢iinkii toplum durmaksizin, insan dilinin
kendisine sagladig1 birinci dizgeden kalkarak ikinci anlam dizgeleri gelistirir. Bazen acik, bazen
ortiilii, usculastirilmig bicimde gelisen bu olusturucu eylem, gercek bir tarihsel insanbilimle ¢cok
yakindan ilgilidir. Kendisi de bir dizge olan yananlam, gosterenler, gosterilenler ve bunlar

birbirine baglayan bir olus kapsar” (Barthes, 2005, s.85).

Reklam metninin anlaminin ortaya konabilmesi i¢in yananlam kadar 6nem tastyan diger
kavramlar da mit, egretileme ve diizdegismecedir. Gostergelerin ikinci diizeyde isleyisine
iliskin olarak Barthes’in agimladig1 kavramlardan biri olan mit, “bir sey lizerine diistinme, onu
kavramlastirma ve anlamanin kiiltiirel yoludur” (Fiske, 2003, s.118). Toplumsal
anlamlandirmanin sistematik yapisinin incelenmesi semiyolojinin en Onemli yanidir.
Barthes’in bu konuya egilmesinin nedeni, burjuva toplumunun kendini donattig1 temsil etme
bicimleridir. Mythologies isimli yapitinda Barthes, yeme, giyinme, tatile gitme gibi ayinlerin
isaret sistemlerinin, bir anlamlandirma sistemi olan “mit”ler tarafindan yonlendirildigini ifade
eder (Coward ve Ellis, 1985, s.51). Bu mitler burjuva smifinin ¢ikarlarina goére isler ve bu
cikarlar1 dogallagtirarak gizler. Bu anlamda mitler temsil etme bigimleri olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Mythologies’de Barthes, kiiltiirel bigimler olarak ideolojilerin incelenmesine
yonelik bir model olusturmus ve mit kavramini ortaya koymustur. Bir gosterge ya da
gosterenle gosterilenin birligi gibi, mit bir bagkasinin, yananlamsal gosterilenin gdstereni
olabilir. Mitler, toplumsal oOrgiitlenme i¢inde giice sahip olduklarinda, nesneler
yananlamlaria kiyasla daha az énemli hale gelirler. Bu nedenledir ki bir iiriinlin ya da bir

seyin ne oldugu, ne ise yaradigi, faydalar1 vb gibi ozellikleri toplumsal konum sdyleminde
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onemli degildir artik. Onemli olan o seye sahip olma ya da sahip olmama imgesidir

(Gottiener, 2005, s.32).

Benzer sekilde Fiske de (2003, s.120) miti, “bir kiiltiiriin ger¢ekligin ya da doganin bazi
goriiniimlerini agiklamasini ya da anlamasini saglayan bir 6ykii” olarak tanimlar. Fiske ayrica
ilkel mitlerin 6lim ve yasam, insan ve tanrilar, iyi ve koti ile ilgili oldugunu, erillik ve
disillik, aile ve basar1 gibi mitlerin ise sofistike mitler oldugunu sdyler. Bu ¢alismanin da
cercevesine uygun olan erillik ve disillik miti, en ‘dogal’ toplumsal birim olan aileyi
sekillendirir. Bu mit, kadinlarin bakip biiylitme ve koruma isini ‘dogal olarak’ erkeklerden
daha iyi yaptiklar1 ve bu nedenle de onlarin ‘dogal’ mekanlarinin ev oldugu yoniindedir. Yine
benzer sekilde kadinlar, cocuk bakmak ve kocalarima bakmak gibi isleri de iistlenirler ve
erkek de ‘dogal olarak’ ekmek parasi kazanir. Mit, bu anlamlar1 dogallastirir ve tarihsel
kokenlerini gizler. Aslinda erillik ve disillik, ondukuzuncu yiizy1l sanayilesmesinin yarattig
toplumsal kosullar1 anlamli hale getirmek icin gelistirilmistir. Bu donemde kirsaldan kente
gocler olmus ve bunun sonunda da geleneksel genis aile yerini, anne-baba ve ¢ocuktan olusan
cekirdek aileye birakmistir. Fabrikalarin ¢alisma kosullar1 da, tarimsal iiretimde oldugu gibi
cocuklarin ¢aligmalarina elverisli olmadig1 igin, ¢ocuklar evde kalmak zorunda kalmislardir.
Bu da ‘dogal’ olarak kadini eve hapsetmistir. Sonucta, kadin 6zel alanda bakip, biiyiitme ve
besleme rollerini yerine getirirken, erkek ise kamusal alanda giicii ve bagimsizlig1 elinde
bulunduran olarak dogallasmistir. Ancak bu, dogal degil, tarihsel bir siiregtir (Fiske, 2003,
s.120-121).

Bunun yami sira kadinlarin toplumsal rollerindeki degisimler ve beraberinde aile
yapisindaki degisimler, bu mitlerin basat konumlarina bir meydan okuma olarak da
degerlendirilebilir. Bu nedenledir ki reklamcilar, meslek sahibi kadin, yalniz yasayan anne
gibi yeni toplumsal cinsiyet mitlerini kullanmaya baglamak zorundadir. Ancak bu mitler, eski
mitleri reddetmezler, yerine yenilerini koyarlar. Ciinkii “mitlerdeki degisim devrimsel degil,

evrimseldir” (Fiske, 2003, s.121).

Kiiltiirel metinlerdeki ideolojiyi dogallastiran ve masumlastiran mit gibi egretileme
(metafor) de metindeki anlamin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilacak kavramlardan biridir.
Egretileme, soyut bir duygunun ya da diislincenin anlatimi i¢in somut bir nesnenin
kullanilmasidir. Baska bir deyisle, bilinmeyen bir seyi bilinen bir sey agisindan ifade etmektir.
Ornegin, bir geminin dalgalar1 yarip gectigini soylersek egretileme yapmus oluruz. Ciinkii

saban demirinin hareketini, geminin bas tarafinin hareketinin yerine gegecek sekilde
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kullanmis oluruz (Fiske, 2003, s.124). Egretilemeler, gorsel dillerde nadiren kullanilsalar da
reklamlarda gorsel dilin egretilemesel olarak kullanimi yaygindir. Vahsi atlarin, Marlboro
sigarasinin egretilemesi; selalerin ve yesilliklerin mentollii sigaralarin egretilemesi olmasi gibi

(Fiske, 2003, 5.124-125).

Tiim egretilemeler edebi degildir, giindelik egretilemeler de vardir ve giindelik
egretilemeler, edebi egretilemelerden daha gizli ve daha ideolojiktirler. Ciinkii gilindelik
egretimleler, egretileme olarak dikkat ¢cekmezler ve daha sinsidirler. Dolayisiyla yarattiklar
anlam, kolaylikla toplumun ortak duyusunun bir parcasi haline gelebilir. Bu ortak duyular,
dogal goriiniirler ama dogal degildirler. Aksine, nedensiz ve ideolojiktirler (Fiske, 2003,

5.127).

Temel bir kavram olarak diizdegismeceden (metonim) de bahsetmek yerinde olacaktir.
Diizdegismecenin temel tanimi, bir parganin biitiinii temsil etmesidir (Fiske, 2003, s.127).
Yani biitiine ait o parga bize, biitiiniin kendisini cagristirir. Ornegin, belirli bir milletin
bayraginin, o milleti ¢agristirmasi gibi. Belirtisel gostergelerle diizdegismece benzer igimde
isler. Ancak diizdegismeceyi, belirtisel gostergeden (dumanin, atesin belirtisel gostergesi
olmasi) ayiran ozellik, diizdegismecelerde oldukga keyfi bir se¢imin s6z konusu olmasidir.
Hawkes (1977’den aktaran Fiske, 2003, s.130), diizdegismecelerin dizimsel olarak
islediklerini sOyler, Fiske ise buna mitleri ve belirtisel gostergeleri de ilave eder. Ciinkii
Fiske’e gore (2003, s.130), “her iici de okurun, dizimin biitliinliinii gosterge ile verilen
par¢adan yola c¢ikarak inga etmesini zorunlu kilar”.  Fiske (2003, s.131) ayrica,
diizdegismecelerle egretilemeler arasindaki farki da sOyle ortaya koyar: “diizdegismeceler,
gercek etki yaratmak icin dizimsel olarak islerken, egretilemeler imgelemsel ya da gergekiistii
etki yaratmak i¢in paradigmasal olarak caligirlar. Bu anlamda yananlamin, egretilemesel bir

tarzda calistig1 sOylenebilir”.

Gostergebilimin temel amacinin mit, diizde§ismece, egretileme ve diger gostergelerin
gizlediklerini goriiniir kilmak oldugu sdylenebilir. Bu noktadan hareketle, reklamlarda gizli
olan anlamlar1 ortaya koyabilmek icin, birer kiiltiirel metin olarak reklamlar1 da
degerlendirmek gerekir. Barthes’a gore her reklam bir bildiridir ve reklam bildirisine,
dilbilimden gelen ¢oziimleme yontemi uygulanabilir. Bunun i¢in de reklam metninin anlamsal
yani bildirisim agisindan nasil olustugu sorusunun yanitini aramak gerekmektedir. Her bildiri,

anlatim ya da gosteren diizlemi ile bir igerik ya da gosterilen diizleminin birlesiminden olusur.
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Bir reklam tiimcesi, iki bildiri igerir ki reklam dilinin kendi iginde 6zelligini olusturan da bu

tist Uste yigilmadir (Barthes, 2005, s.189)

Reklam, 6zel bir yananlam olgusudur. Ancak yananlam, diizanlamin altinda sakli
degildir aksine diizanlam, yananlamin altinda saklidir. Reklamcilikta 6nemli olan neden ikili
bir bildiriye bagvuruldugu ve diizanlam bildirisinin oynadigi roldiir. Yani neden reklamlarda
reklami yapilan iiriinii dogrudan satin almamiz sdylenmez? Kuskusuz bu soru diizanlamin,
kanitlar1 gelistirdigi, ikna etmeye yaradigi seklinde cevap verilebilir (Barthes, 2005, s.191).
Boylece “reklam dili, ikili bildiriyi birbirine eklemleyerek, diinyanin sozlii bir tasarimina,
gosterimine iletir bizi: bu da ‘anlati’dir. Her reklam iiriinii sOyler, ama baska bir sey anlatir”
(Barthes, 2005, s.193). Bu nedenlerden &tiirii, bu tez ¢alismasinda reklamin gerisindeki
ideolojinin ve anlamlarin ortaya ¢ikmasini saglayarak goriinenden fazlasin1 gdrmemize imkan

taniyacak olan, gostergebilimsel yontem kullanilacaktir.

Seiler (2006), “Gostergebilimsel Coziimleme Rehberi” baglikli  ¢alismasinda,
gostergebilimsel ¢oziimlemenin iletisim alanina uygulanmasi sirasinda yapilmasi gerekenleri

sistematik olarak ve adimlar halinde 6zetlemistir. Bu adimlar:

1- Mesajin  kisa bir degerlendirmesi: Reklamin kisa tanimlamasi,
okuyucunun mesaj1 gorsellestirebilmesi i¢in fikir saglar.

2- Metindeki dizimsel iligkilerin tanimlanmasi: Tanimlayabildiginiz
ifadeler ya da mesajlar nelerdir? Metindeki dizimsel iligkiler tanimlanirken g6z
oniinde bulundurulmas1 gerekenler:

a) Dilsel mesajlar: Bu mesaj, tiim sozciikler, diiz anlam ve yan
anlamlar1 kapsar.

b) Kodlanmamis ikonografik mesajlar: bu mesaj, fotografta diiz
anlamlardan olusur.

c) Kodlamis  ikonografik = mesajlar: bu  mesaj, gorsel

yananlamlardan olusur.

3- Kullanilan paradigmatik iligkilerin tanimlanmasi: Metindeki merkezi
karsitliklar nelerdir? Hangi eslenmis karsitliklar degisik kategoriler icine girer? Bu
karsitliklar herhangi bir psikolojik ve sosyal degere sahip mi?

4- Son olarak, metinde isleyen temel ilkelerin tanimlanmasi (Seiler,

2006’dan aktaran Sendur Atabek, 2007, s.81).
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Reklamlarin ¢éziimlenmesi asamasinda, bu sistematik adimlar takip edilecek ve

¢Oziimlemelerde Barthes’in diizanlam, yananlam ve mit kavramlarindan yararlanilacaktir.
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IV. BULGULAR

4.1. icerik Coziimlemesi Bulgular:

Bu tez c¢aligmasinin Orneklemi dahilinde, Ramazan Bayrami haftasinda
(07.10.07/13.10.07), Kurban Bayrami haftasinda (14.12.07/20.12.07) ve bayram dis1 hafta
olarak nitelendirdigimiz iki haftada (13.08.07/19.08.07 haftas1 ve 03.03.08/09.03.08 haftasi)
olmak iizere toplam dort haftada Kanal D, ATV ve Star TV’de 17:00 ile 23:00 saatleri
arasinda yayinlanan reklamlar kayit edilmistir. Asagidaki tabloda, kayit edilen tiim

reklamlarin haftalara ve kanallara gore say1 olarak dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 4.1.1. Kaydedilen Tiim Reklamlarin (tekrarlarla birlikte) Kanallara ve

Haftalara Gore Dagilimi

Kanallar Bayram Disi Ramazan Bayramn  Kurban Bayrami Bayram Dis1
Hafta Haftas: Haftas1 Hafta
13.08.07/19.08.07 07.10.07/13.10.07 14.12.07/20.12.07 03.03.08/09.03.08
S S S S
Kanal D 1778 1411 1379 1405
ATV 1634 1323 1515 1468
Star TV 1275 1214 1250 1250
Toplam 4687 3948 4144 4123

Tablo 4.1.1°de de gosterildigi gibi 13.08.7/19.08.07 tarihlerini kapsayan bayram dis1
haftada Kanal D’de 1778, ATV’de 1654 ve Star TV’de 1275 adet reklam; Ramazan Bayrami
haftasinda Kanal D’de 1411, ATV’de 1323 ve Star TV’de 1214 adet reklam; Kurban Bayram1
haftasinda Kanal D’de 1379, ATV’de 1515 ve Star TV’de 1250 adet reklam;
03.03.08/09.03.08 tarihlerini kapsayan bayram dis1 haftada ise Kanal D’de 1405, ATV’de
1468 ve Star TV’de 1250 reklam yayimlanmistir. Tablodan anlasilacagi gibi bayram haftalar
ve bayram dis1 haftalarda yaymlanan reklam sayilar1 agsindan ¢ok biliylik farkliliklar
bulunmamaktadir. Ayrica Star TV’de yayimlanan reklamlarin diger kanallara gore daha az

oldugu anlasilmaktadir.
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Bu tez caligmasi kapsaminda, belirlenen kanallarda belirlenen saatlerde yayinlanan
toplam reklamlarin sayisinin bilinmesinden daha ¢ok toplam reklamlar i¢inde ailenin temsil
edildigi reklamlarin sayisinin bilinmesi 6nemlidir. Buna iligkin bulgular Tablo 4.1.2°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.1.2. Tiim Reklamlar I¢inden Ailenin Temsil Edildigi Reklamlarin

(tekrarlarla birlikte) Kanallara ve Haftalara Gore Dagilim

Bayram Dis1 Ramazan Kurban Bayram Bayram Dis1
Kanallar Hafta Bayrami Haftasi Haftasi Hafta
13.08.07/19.08.07 07.10.07/13.10.07 14.12.07/20.12.07 03.03.08/09.03.08
S % S % S % S %
Kanal D 112 6,29 211 14,95 260 18,85 102 7,25
ATV 106 6,48 137 10,38 176 11,61 104 7,08
Star TV. 75 5,88 238 19,60 178 14,24 95 7,6
Toplam 293 6,25 586 14,84 614 14,81 301 7,30

Tiim reklamlar i¢inden ailenin temsil edildigi reklamlarin (tekrarlarla birlikte) kanallara
ve haftalara gore dagilimimi gosteren Tablo 4.1.2°de de gosterildigi gibi dini bayram
haftalarinda aile, diger haftalara oranla daha sik temsil edilmektedir. Kurban Bayrami’nin
oldugu hafta Kanal D, ATV ve Star TV’de ailenin temsil edildigi reklamlarin toplam sayisi
614 iken bayram dis1 haftada (13.08.07/19.08.07) bu say1 293 tiir.

Tablodaki nicel bulgulara dayanarak, 6zetle, ailenin nispeten de olsa Ramazan Bayrami
ve Kurban Bayrami’nin oldugu haftalarda, diger haftalara oranla daha sik temsil edildigi
sOylenebilir. Bunun nedeni ise daha ¢ok dinin ve kiiltiirel degerlerin etkisiyle sekillenen Tiirk
ailesinde bayram giinlerinin biiyiik kiigiik herkesin bir arada oldugu ya da olmay1 arzuladigi
zamanlar olmasi ve bayram giinlerinde aile kavraminin ¢agristirdig: birlik ve beraberlige daha
cok 6nem verilmesidir. Bu veriler, ailenin dini bayram haftalarinda bayram dis1 haftalara gére

daha ¢ok temsil edildigini 6ngoéren 1. varsayimimizi desteklemektedir.

Bu tez calismasi baglaminda, ailenin nasil temsil edildigi sorusuna cevap bulabilmek
i¢in, kayit yapilan tiim haftalarda ailenin temsil edildigi reklamlarin kanallar ve haftalar arasi
tekrar edenleri ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 102 reklam, icerik ¢Oziimlemesine tabi
tutulmustur. Bu amagla, aileye iliskin demografik oOzellikler (aile kac¢ kisiden olusuyor,
birlikte gosterilen aile {iyeleri, annenin yasi/babanin yasi, annenin statiisii/babanin statiisii,

cocuk sayisi, ¢ocugun cinsiyeti, cocugun yasi, annenin/kadinin ve babanin/erkegin evde
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yaptig1 ig, anne-¢ocuk ve baba-¢ocuk iliskisi, ailenin ekonomik durumu), iiriine iligkin 6zellik
(reklami yapilan tirtin/hizmet) ve reklama iligskin 6zellikler (reklam kimi hedefliyor, reklamda
kullanilan dis ses, reklamda kullanilan cekicilik, reklamin satis mesaji, reklamin ortami)
olmak tizere temel olarak ii¢ kategori ve bu kategorilerin kapsadigi 16 alt kategori
tanimlanmistir. Asagidaki ilk tabloda 102 reklamda temsil edilen ailelerin ka¢ kisiden

olustugu gosterilmektedir.

Tablo 4.1.3. Aile Kag¢ Kisiden Olusuyor

Siklik Yiizde
2 kisi 6 5,9
3 kisi 70 68,6
4 kisi 23 22,5
5 kisi 3 2,9
Toplam 102 100,0

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi gibi 102 reklamin %068’inde aile, anne-baba ve
cocuk olmak iizere ii¢ kisiden olusmaktadir. Bu bulgu, televizyon reklamlarinda gosterilen
ailelerin ¢ogunlukla cekirdek aile oldugunu gostermektedir. Ulasilan bu bulgu, televizyon
reklamlarinda ¢ogunlukla anne, baba ve ¢ocuktan olusan c¢ekirdek ailenin temsil edildigini
ongoren 3. varsayimimizi desteklemektedir. Ayrica bu bulgu, Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) tarafindan 2006 yilinda yapilmis olan Aile Yapis1 Arastirmasi’nin sonuglari ile de
tutarlilik gostermektedir. Bu arastirmada, Tiirkiye genelinde hanelerin %80,7’sinin ¢ekirdek
ailelerden olustugu tespit edilmistir (TUIK, 2006, s.1). Yapilan igerik ¢dziimlemesi sonucu
ulasilan diger bir bulgu da reklamlarda en ¢ok anne-baba ve g¢ocuktan olusan {i¢ kisilik aile
temsil edilirken, iki kisiden olusan ve bu tez calismasinda ¢ocuksuz aile olarak isimlendirilen
aile tipinin temsil oraninin olduk¢a az olmasidir. 102 reklamda, temsil edilen ailelerden
cocuksuz olanlarinin oran1 %5,9’dur. Buradan ¢ikarilacak sonug, reklamlarin yaklasik olarak
%94 linde temsil edilen ailelerin en az bir ¢gocugunun bulundugudur. C6zlimlenen reklamlarda
gosterilen cocuklarin cinsiyetine bakildiginda, c¢ocuk gosterilen 96 reklamin, 38’inde

gosterilen ¢cocuk/cocuklar erkek, 28 reklamda gosterilen cocuk/¢ocuklar kizdir.

Reklamlarda ailenin nasil gosterildigi betimlenirken aile bireylerinin birbiriyle
gosterilme sikliklarin tespit edilmesi onemlidir. Boylelikle hem aile i¢i iligkiler hem de
‘gorevler’ tanimlanabilecektir. Aile bireylerinin birbiriyle gosterilme oranlari, Tablo 4.1.4°te

gosterilmektedir.
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Tablo 4.1.4. Birlikte Gosterilen Aile Uyeleri

Siklik Yiizde
Kadmn-Erkek 6 5,9
(Cocuksuz)
Baba- Cocuk 6 5,9
Anne-Cocuk 40 39,2
Anne-Baba-Cocuk 35 34,3
Genis Aile 15 14,7
Toplam 102 100,0

Yukaridaki tabloya gore, birlikte gosterilme oranlar1 en yiiksek olan aile bireyleri anne
ve ¢ocuktur. Bu tabloda dikkati ¢eken en 6nemli bulgu, baba ile cocugun birlikte gosterildigi
reklamlarin oraninin (%35,9), anne ve ¢ocugun birlikte gosterildigi reklamlarin oranindan
(%39,2) az olmasidir. Bunun nedeni egemen aile yapisinda kadinin, ‘dogal’ olarak ¢ocuk
bakimi ve beslenmesi gibi isleri yerine getiriyor olmasidir. Buna karsilik, babanin
sorumlulugu cocugun bakimi i¢in gerekli olan parayr kazanmaktir ki bu nedenle baba,
cogunlukla ev disindadir yani istedir. Bu tabloda, dikkati ¢eken diger bulgu da genis ailenin
temsil oraninin %14,7 ile iigiincii sirada yer aliyor olmasidir. Bu bulgu, Tiirkiye Istatistik
Kurumu tarafindan 2006 yilinda yapilmis olan Aile Yapisi Arastirmasi’nin sonuglari ile de
tutarlilik gostermektedir. Bu arastirma, Tiirkiye genelindeki hanelerin %13 liniin genis

ailelerden olustugu sonucunu ortaya koymaktadir (TUIK, 2006, s.1).

Bu tez calismasi dogrultusunda anne ve babanin reklamlarda nasil gosterildigi (yas1 ve
statiisii), reklamlarda ailenin nasil temsil edildiginin tespiti agisindan 6nemlidir. Ailenin
gosterildigi 102 reklamin, 96’sinda anne temsil edilmistir. Annenin yasina iliskin bulgular

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.1.5. Annenin/Kadinin Yasi

Siklik Yiizde
Geng 61 63,5
Orta Yash 35 36,5

Toplam 96 100,0
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Yukaridaki tabloda da gosterildigi gibi, televizyon reklamlarinda temsil edilen anneler,
cogunlukla (%63,5) genctir. Reklamlarda yasli anneye rastlanmamasi da dikkat ¢ekicidir.
Hangi yasta olursa olsun tiim reklamlarda gdsterilen anneler i¢in sdylenebilecek ortak 6zellik,
hepsinin daima bakimli ve gilizel olmalaridir. Televizyon reklamlarinda gosterilen annelere
iligkin olarak sOylenebilecek diger bir ortak ozellik de genellikle ev kadini olarak temsil

edilmeleridir. Buna iliskin bulgular Tablo 4.1.6’da gosterilmektedir:

Tablo 4.1.6. Annenin/Kadinin Statiisii

Siklik Yiizde

Ev Kadini 92 95.8
Calistyor 4 472
Toplam 96 100,0

Yukaridaki tablodan da agik¢a anlasilacagi gibi ¢oziimlenen reklamlarin %95,8’inde
anne ev kadini olarak gosterilirken, yalnizca %4,2’sinde calistyor olarak gdsterilmistir.
Yalnizca 4 reklamda kadmin statiisii ¢alisiyor olarak kodlanmistir. Ancak bu reklamlarda
kadin is yerinde degil yine evde temsil edilmis ve ev kadmnlarinin iistlendikleri rolleri yerine
getirirken gosterilmislerdir. Coziimlenen reklamlarda, annenin/kadinin ev iginde yaptigi islere

iliskin bulgular ise Tablo 4.1.7°de gosterilmektedir.

Tablo 4.1.7. Annenin/Kadinin Evde Yaptig Is

Siklik Yiizde
Yemek Yapmak 14 32,6
Sofra Hazirlamak 5 11,6
Bulasik Yikamak 4 9,3
Temizlik Yapmak 7 16,3
Camagsir Yikamak 7 16,3
Alis-veris Yapmak 5 11,6
Diger 1 2,3
Toplam 43 100,0

Coziimlenen reklamlarin %32,6’sinda anne yemek yaparken, %16,3’linde temizlik
yaparken, %11,6’sinda sofra hazirlarken gdsterilmektedir. Bu bulgular, Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun Aile Yapist Arastirmasi ile benzer sonuglar igermektedir. Bu arastirmaya gore,

kadinlarin %87,1°1, erkeklerin ise %2’si yemek yapmaktadir. Yine bu arasgtirmada, yemek
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yapma isi gibi sofra hazirlama isinin de %@84,3’liik bir oranla c¢ogunlukla kadinin
sorumlulugunda oldugu tespit edilmistir (TUIK, 2006, s.2). Giiniimiiz aile yapisinda ev isleri
gibi cocugun bakimi-beslenmesi vb. isler de annenin gorevi olarak algilanmaktadir. Anne-

cocuk iligkisine ait bulgular agsagidaki tabloda gosterilmektedir:

Tablo 4.1.8. Anne-Cocuk iliskisi

Siklik Yiizde
Cocuk Bakimi 8 16,3
Cocuk Egitimi 1 2,0
Besleme 29 59,2
Oyun 9 18,4
Diger 2 4,1
Toplam 49 100,0

Yukaridaki tabloda da gosterildigi gibi 102 reklamin, 49’unda anne ve ¢ocuk iliskisi
betimlenmistir. Bu reklamlarin %359,2°sinde anne, ¢ocugunu beslerken gosterilmektedir.
Reklamlarin %16,3’linde ise anne, cocuk bakimi yaparken gdsterilmektedir. Bu bulgu,
cocuklarin bakimi ve beslenmesi vb. islerin, annenin gorevleri arasinda yer aldigina iligskin

kan1y1 destekler niteliktedir.

Reklamlarda annenin nasil temsil edildigi ve evde yaptigi islerin bilinmesi kadar,
babanin da nasil temsil edildigi ve evde ne tiir isler yaptiginin bilinmesi de O6nemlidir.
Coziimlenen reklamlarda babanin yasi, statiisii ve evde yaptigi islere ait bulgular soyledir:
Reklamlarda gosterilen babalar geng (%48,3) ya da orta yashdir (%51,7) . Babanin
gosterildigi 58 reklamda, temsil edilen babalarin ¢alismadigina dair bir veri bulunmadig i¢in
reklamlarin tiimiinde baba, ¢alisiyor olarak kabul edilmistir. Bu reklamlarda babanin evde

yaptig1 islere iligkin bulgular ise asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.1.9. Babanin/Erkegin Evde Yaptig Is

Siklik Yiizde
Yemek Yapmak 3 37,5
Sofra Hazirlamak 1 12,5
Bulasik Yikamak 1 12,5
Alis-veris Yapmak 3 37,5

Toplam 8 100,0
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Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi, 102 reklamin yalnizca 8’inde baba evde is
yaparken gosterilmektedir. Bu reklamlarda baba cogunlukla yemek yaparken ve aligveris
yaparken gosterilmektedir. Babanin ev isi yaparken gosterildigi reklamlarin sayis1 (8 reklam)
ile annenin ev isi yaparken gosterildigi reklamlarin sayis1 (43 reklam) karsilastirildiginda,
annenin evde is yaparken gosterilme oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu,
kadinin 6zel alana, erkegin ise kamusal alana ait olduguna iligkin genel kaniyla uyumlu bir
sonugtur. Toplumsal yasamda oldugu gibi reklamlarda da kadin 6zel alanda yani evde, ¢ocuk
bakimi ve ev igleri ile ilgilenirken, erkek para kazanmak i¢in is’te temsil edilmektedir.
Dolayisiyla, ‘normal’ olarak ev isleri kadin isi olarak goriilmektedir. Ataerkil toplumlarda
kadin isi ve erkek isi ayriminin sinirlart o kadar keskindir ki erkegin, kadina ‘yardim’ etmesi
cogu zaman sdz konusu bile degildir. Ornegin; Bingo marka temizlik malzemesi reklaminda,
anne temizlik yaparken, baba koltukta uzanmis gazete okumaktadir. Reklamda gosterilen
anne i¢in temizlik yapmak hi¢ sorun degildir, ¢iinkii zaten bu onun gorevidir ve bu gorevi bir
‘Omiir boyu’ yerine getirecektir. Reklamin slogani da soyledir: “Temizlik bir omiir siirer,
kirletmek 5 dakika” ve kapi calar ardindan da ¢amurlu ayaklariyla ¢cocuk igeri girer. Ama

anne her seye ragmen giiliimser.

Ailede erkegin otoritesi ve konumu, erkegin para kazaniyor olmasindan kaynaklanir ve
burjuva ailesinde, eger erkek para kazanmay1 birakirsa sayginlig1 ve otoritesi tehlikeye diiser
(Horkheimer, 2005, s.208). Nitekim giiniimiiz aile yapisinda erkek/baba para kazanmak i¢in
ev digindadir, istedir. Bu nedenle de babanin gerek ev iginde yaptigi islerin ve gerekse
cocugun bakimi vb ile ilgilenme orani, annenin yaptig1 ev isleri ve c¢ocuk ile ilgilenme
oranindan daha distiktiir. Tablo 4.1.10, c¢oziimlenen reklamlarda gosterilen babalarin,

cocuklar ile yaptig1 etkinliklerin oranini gostermektedir.

Tablo 4.1.10. Baba-Cocuk iliskisi

Siklik Yiizde
Cocuk Bakimi 1 8,3
Cocuk Egitimi 1 8,3
Besleme 2 16,7
Oyun 8 66,7

Toplam 12 100,0
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Yukaridaki tabloya gore, 102 reklamin yalnizca 12’sinde baba ile ¢ocuk arasinda bir
iligki veya etkinlik s6z konusudur. Bu 12 reklamin, %66,7’sinde baba c¢ocuguyla oyun
oynarken gosterilmektedir. Bu bulgular, anne ile c¢ocuk arasindaki iliski ile
karsilastirildiginda; babanin ¢ocukla ilgilenme oraninin (12 reklam), annenin c¢ocukla
ilgilenme oranindan (49 reklam) olduk¢a az oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ustelik anne,
cogunlukla ¢ocugun beslenmesi (%59,2) ve bakimi (%16,3) ile ilgilenirken, baba ise daha ¢ok
cocuguyla oyun oynarken (%66,7) gosterilmektedir.

Yukarida yer verilen annenin/kadinin evde yapti islere, anne- cocuk iligkisine ve
babanin/erkegin evde yaptigi islere ve baba-cocuk iligkisine iliskin bulgular, ailenin temsil
edildigi reklamlarda aile i¢i rollerin birbirinden ayrildigin1 6ngdéren 4. varsayimimizi

desteklemektedir.
Bu tez caligmasi kapsaminda ¢oziimlenen 102 reklamda temsil edilen ailelerin en

belirgin 6zelligi, sosyo-ekonomik durumlarina iligkindir. Temsil edilen ailelerin ekonomik

durumlarina ait bulgular asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.1.11. Ailenin Ekonomik Durumu

Siklik Yiizde
Yoksul 1 1,0
Orta Halli 49 49,5
Zengin 49 49,5
Toplam 99 100,0

Tablo 4.1.11°de goriildiigi gibi, 102 reklamin 99°’u i¢in ailenin ekonomik durumu
kodlanabilmistir. Diger {i¢ reklam ise temsil edilen ailelerin ekonomik durumuna iligskin bilgi
icermedigi i¢in kodlanamamistir. Kodlanan 99 reklamda gosterilen zengin ve orta gelir
seviyesindeki ailelerin temsil oranlari (%49,5) birbirine esittir. Bu tabloya iliskin olarak
dikkati ¢eken en onemli nokta, 99 reklamin yalnizca birinde gdsterilen ailenin yoksul olarak

kodlanmis olmasidir.

102 reklamda temsil edilen ailelere ve aile bireylerine iliskin bulgular1 ortaya
koyduktan sonra, ailenin temsil edildigi reklamlarin {irtin kategorisi ¢6ziimlenmistir. Bu

coziimleme, ailenin en ¢ok temsil edildigi iirlin kategorisinin tespit edilmesini saglamaya
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yoneliktir. Asagidaki tablo, ailenin temsil edildigi 102 reklama ait {iriin kategorilerini

gostermektedir.

Tablo 4.1.12. Reklam Yapilan Uriin

Siklik Yiizde

Kisisel Bakim 5 4,9
Gida 31 30,4
Cocuk 12 11,8
Ev Isleri ile Ilgili 18 17,6
Urlinler

Otomotiv 4 3,9
Ev elektronigi 10 9,8
Finans-Sigorta 7 6,9
Mobilya- 5 4,9
Dekorasyon

Kiiltiir-Sanat- 6 5,9
Eglence

Diger 4 3,9
Toplam 102 100,0

Tablo 4.1.12°den anlasilacagi gibi aile, c¢ogunlukla gida iiriinlerinin (%30,4)
reklamlarinda temsil edilmektedir. Ailenin en ¢ok gosterildigi diger iiriin kategorileri ise ev
isleri ile ilgili tirtinler (%17,6), ¢ocuk ile ilgili iiriinler (%11,8) ve ev elektronigi (%9,8) iiriin
kategorileridir. Temel olarak bu {iriinler tiim aile bireylerine hitap eden ortak tiiketim tiriinleri
ve araglaridir. Bu bulgu, ailenin, ¢ogunlukla ortak tiiketim f{iriinlerinin ve araglarinin
reklamlarinda temsil edildigine iligkin 6. varsayimimizi desteklemektedir. Ancak aile i¢i roller
acsindan degerlendirildiginde, ailenin en sik temsil edildigi tiriin kategorilerinin, ¢ogunlukla
dogrudan annenin/kadinin gorevi olarak goriilen islerle ilgili oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla da ailenin gosterildigi reklamlar i¢in annenin/kadinin, en 6nemli hedef kitle
oldugu sdylenebilir. Aile bireyleri arasinda annenin/kadinin, en 6énemli hedef kitle konumuna

gelmesinde kuskusuz satin alma kararini kimin verdiginin de 6énemli bir etkisi bulunmaktadir.

Ailenin satin alma karar siireciyle ilgili olan ¢alismalar, cogunlukla farkli karar
tiirlerinde kimin daha ¢ok etkili oldugu iizerinde durmaktadir. Uriinlerin satin alimlarinda aile
icinde dort tiir rol boyutu bulunmaktadir. Bunlarin ilki, satin alma karar siirecinde kadinlarin
baskin oldugu durumdur. Kadinlar, 6zellikle temizlik {riinleri, mutfak ile ilgili triinler ve
yiyecek lriinlerinin satin aliminda oldukga etkilidir. Erkekler ise, finansal ihtiyaglar, hayat

sigortasi, dayanikli tiikketim mallari, araba gibi yiliksek fiyathh ve teknik olarak karmagik
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olarak daha az onemli olan iriinlerin satin aliminda ise diger aile iiyeleri de karar alma
stirecine katilmaktadirlar. Son olarak, yiiksek ilgililikteki tirlinlerin (¢ocuklarin egitimi, tatil,
ev almak vb) almmi ile ilgili karar alma siirecinde ise esler birlikte ortak bir karar
vermektedirler (Elden, Ulukok vd., 2005, s.300). Ailenin temsil edildigi 102 reklamda, hedef
kitlenin kim oldugunun bilinmesi ailede satin alma kararinda en ¢ok kimin etkili oldugunun
tespiti acisindan onemlidir. Ailenin temsil edildigi reklamlarin hedef kitlesine iliskin dagilim

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.1.13. Reklam Kimi Hedefliyor

Siklik Yiizde
Kadin (Anne) 59 57,8
Erkek (Baba) 13 12,7
Cocuk 4 3,9
Aile 26 25,5
Toplam 102 100,0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, ailenin gosterildigi 102 reklamin %57,8’inde
hedef kitle" annedir/kadindir. Reklamda amag¢ reklami yapilan iiriiniin satin almmasi
konusunda hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmektir. Bu nedenle reklamcilar, bu etkiyi
yaratabilmek icin ailede tiiketim kararinin verilmesinde basrolii oynayan, ailenin ve
dolayisiyla ‘evin’ ihtiyaglarini ve eksiklerini en iyi bilen kitleyi yani kadini/ anneyi hedef

alirlar. Ozellikle gida/ icecek ve temizlik iiriinleri reklamlarinda hedef kitle annelerdir.

Ailenin temsil edildigi 102 reklama iliskin yapilan diger bir ¢éziimleme ise ortama
iliskindir. Tablo 4.1.14’te gosterildigi gibi, ¢Ozlimlenen 102 reklamin 76’sinda yani

%74,5’inde aile ev i¢inde temsil edilmistir.

* Hedef kitle, yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi ve bu faaliyetler sonucunda kendilerinden diisiince ve
davranmig degisimi beklenen kisiler ya da gruplardir (Goksel, Yurdakul, 2004: 398). Hedef kitleye iliskin
smiflandirma genellikle sosyo-ekonomik agidan yapilir. Ancak bu tez ¢aligmasinda reklam kimi hedefliyor
kategorisi ile, ailenin gosterildigi reklamlarin, aile bireylerinden kimi hedef aldig1 saptanmaya ¢alisilmaktadir.
Bu nedenle reklam kimi hedefliyor kategorisi; anne, baba, ¢ocuk ve aile olarak tanimlanmistir.
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Tablo 4.1.14. Ortam

Siklik Yiizde
Ev i¢i 76 74,5
Ev Dis1 8 7,8
Evden Uzak 18 17,6
Toplam 102 100,0

Dilimizde hayatlarin1 birlestiren ciftler i¢in ‘evli’ sifat1 kullanilir. Yani evlenerek aile
kuran ciftler ‘evli’dir. Evlilik kurumu ile bir mekan olarak ev, boylece birbirini tamamlayacak
halde i¢ ige gecmistir” (Alver, 2007, s.69). Dolayisiyla gerek reklam ve gerekse diger popiiler

kiiltiir tirtinlerinde aile, ¢ogunlukla evde/ev i¢inde temsil edilmektedir.

Ailenin gosterildigi reklamlarda dis ses olarak ¢ogunlukla kadin sesinin mi yoksa
erkek sesinin mi kullanildigiin bilinmesi de 6nemlidir. Cilinkii dis ses ¢ogunlukla {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgi veren, nasil kullanilacagini ve ne ise yaradigini anlatandir. Dolayisiyla
dis ses, otoritenin sesidir. Bu tez ¢alismasinda da toplumsal cinsiyete yonelik olarak yapilmis
olan pek ¢ok ¢alismanin sonuglariyla benzer sekilde, ¢oziimlenen reklamlarda agirlikli olarak
dis ses olarak erkek sesinin kullanildigi sonucuna ulagilmistir. Buna iligkin bulgular asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.1.15. Anlatici1 D1s Ses

Siklik Yiizde

Kadin 32 33,0
Erkek 65 67,0
Toplam 97 100,0

Coziimlenen 102 reklamin 97’sinde dis ses kullanilmistir ve 97 reklamin, 65’ indeki dis
ses, erkek sesidir. Yalnizca kadinlarin bulundugu reklamlarda bile anlatic1 dis ses, erkek sesi
olabilmektedir. Ozellikle temizlik iiriinleri ve ev ile ilgili iiriinlerin reklamlarinda ¢ogunlukla
kadinlar gosterilmektedir. Ancak bu reklamlarda bile, isi yapan ve ailesi i¢in en iyisini yapan
kadinmig gibi goriinse de genellikle {iriin ya da hizmete yonlendirme, bir erkek dis sesi
tarafindan olmaktadir (Elden, Ulukok vd., 2005, s.544). Bu da erkek otoritesinin ve erkek

egemenliginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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Bu tez ¢aligmasinda, reklamlara iligkin olarak yapilan bir diger ¢éziimleme de reklam
mesajina yoneliktir. Her reklam kampanyasinin amacina gore reklamda kullanilacak bir

yaklagim segilir. Secilen yaklasima gore reklamin satis mesaji, reklamda yapilan cagrilar ve

tonlamalar belirlenir (Elden ve Ulukok vd., 2005, s.367).

Tablo 4.1.16. Reklam Satis Mesaji

Siklik Yiizde

Dogrudan 17 16,7
Dolayh 85 83,3
Toplam 102 100,0

Tablo 4.1.16’da goriildiigii gibi, ailenin temsil edildigi 102 reklamin %83,3’iinde
kullanilan strateji, dolayli anlatimdir. Bu bulgudan yola c¢ikarak ailenin gosterildigi
reklamlarda, tiiketiciyi hemen satin almaya yonlendirecek mesajlardan ziyade tiiketicide uzun
vadede satin alma davranisi olusturacak ve markay1 6n plana ¢ikaran bir anlatimin kullanildig:

sOylenebilir.

Tablo 4.1.17. Reklamda Cekicilik

Siklik Yiizde
Rasyonel 41 40,2
Duygusal 61 59,8
Total 102 100,0

Ailenin gosterildigi 102 reklama iligkin yapilan bir diger ¢oziimleme de reklamda
kullanilan c¢ekiciliklere iliskindir. Rasyonel c¢ekicilikli reklamlar; islevsel faydalarin (fiyat,
kalite vb) sunuldugu, duygusal cekicilikli reklamlar ise mizah, cinsellik, mutluluk, ask vb.
gibi duygusal faydalarin sunuldugu reklamlardir. Bu dogrultuda, yukaridaki tabloda da
goriildigi gibi, ailenin gosterildigi 102 reklamin 61’inde duygusal ¢ekicilik kullanilmistir.
Reklamlarda agirlikli olarak duygusal c¢ekiciliklerin kullanilmasinin nedeni, reklamlarin
cogunlukla ihtiyacimiz olmayan seyleri satmasidir. Bu nedenle reklamcilar, tiiketiciyi satin
alma kararina yonlendirirken {irlinti birtakim duygularla iliskilendirirler ve 6nce o duyguyu,

sonra da Uriini satarlar.



66

4.2. Icerik Coziimlemesine iliskin Genel Degerlendirme

Bu tez ¢alismasi dogrultusunda kayit edilen ve ailenin temsil edildigi 102 (tekrarsiz)
reklam, gostergebilimsel ¢ozlimlemelere temel olusturmasi acgisindan Oncelikle igerik
¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Boylelikle ailenin temsil edildigi reklamlarda, nasil bir aile

profili ¢izildigi tespit edilmeye calisilmigtir.

Yapilan igerik c¢oziimlemesi sonucunda reklamlarda cogunlukla anne, baba ve
cocuktan olusan cekirdek ailelerin gosterildigi sonucuna ulagilmistir. Bu bulgu, Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun 2006 yilinda yapmis oldugu Aile Yapisi Arastirmasi ile tutarlilik
gostermektedir. Buradan hareketle Tiirk toplumunun aile yapisi ile reklamlarda gosterilen aile

yapisinin Ortiistiigli soylenebilir.

Televizyon reklamlarinda temsil edilen ailelerin, c¢ogunlukla c¢ocuklu ailelerden
olusuyor olmasi dikkat cekicidir. Bunun nedeni kuskusuz toplumun aileye bakisindan
bagimsiz diisiiniilemez. Ciinkii toplumumuzda aile; anne, baba ve ¢ocuktan olusan bir kurum
olarak degerlendirilmektedir. Bu tez caligmasinda ¢ocuksuz aile olarak isimlendirilen aile
tipi, toplumumuzda ‘meyvesiz agaca’ bile benzetilmektedir. Reklamlarda gosterilen ¢ocuklar
ise cogunlukla erkektir. Bunu, erkek egemen bir toplum olmanin ve toplumsal olarak erkek

cocuklara verilen 6nemin bir gostergesi olarak degerlendirmek miimkiindjir.

Reklamlarda aile, agirlikli olarak ev i¢cinde gosterilmektedir ve ev i¢inde kadina/anneye
ve erkege/babaya atfedilen roller birbirinden ayrilmistir. Yemek yapmak, sofra hazirlamak,
temizlik yapmak vb. ev isler, kadinin/annenin isi olarak goriilmektedir. Buna karsilik ailenin
temsil edildigi reklamlarda baba ¢ogunlukla ev isi yaparken gosterilmez. Annenin ev isi
yaparken gosterilme orani, babanin ev isi yaparken gosterilme oranindan bes kat daha
fazladir. Ustelik ¢ocugun bakimi, beslenmesi vb. isler de annenin sorumlulugundadir. Ayrica
aile bireyleri icinden birbiriyle gosterilme oranlari en yiliksek olan ikili de anne-gocuk
ikilisidir. Bu da ¢ocugun bakimi, beslenmesi vb. gibi sorumluluklarin da anneye ait olduguna
iliskin genel kaniy1 destekleyen bir bulgudur. Buna karsilik baba, ¢ocugunu beslerken ya da
cogun bakimu ile ilgilenirken degil, cogunlukla ¢ocugu ile oyun oynarken gosterilmektedir.
Tiim bu bulgular, Tiirkiye Istatistik Kurumu Aile Yapis1 Arastirmasi’nda annenin ve babanin
evde yaptig1 islere iliskin saptamasi ile tutarlilik gostermektedir. Buna dayanarak Tiirk

toplumunda aile i¢inde kadina/anneye ve erkege/babaya atfedilen gorevlerin, sorumluluklarin
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birbirinden farkli oldugunu ve bu farkliligin televizyon reklamlar1 araciligiyla yeniden

tiretildigi sOylenebilir.

Reklamlarda temsil edilen aileler, satin alma potansiyeli olan orta ve iist gelir grubuna
mensup ailelerdir ve ailenin gec¢imini saglayan kisi erkek/babadir. Yapilan ¢6ziimleme
sonucunda babanin gosterildigi tiim reklamlarda babanin statiisiiniin ¢alisiyor olarak
kodlanmis olmasi da bunu kanitlar niteliktedir. Bu veriler, ailede para kazanarak ailenin
gecimini saglama gorevinin erkege/babaya ait oldugunu gostermektedir. Reklamlarda

kadin/anne ise siklikla ev kadini olarak temsil edilmektedir.

Ailenin temsil edildigi reklamlarda ¢cogunlukla erkek dis ses kullanilmaktadir. Dis ses,
reklam1 yapilan iirliniin nasil kullanilacagi, ne ise yaradigi vb. hakkinda bilgi verir,
yonlendirir. Ailenin siklikla temsil edildigi gida iiriinlerinin reklamlarinda dahi dis ses erkek
sesidir. Oysa giiniimiiz aile yapisinda, yemek yapmanin ve sofra hazirlamanin kadin isi
oldugu yoniinde genel bir kabul s6z konusudur. Buna ragmen, reklamlarda yonlendirme erkek
dis ses tarafindan yapilmaktadir. Buradan hareketle, ailenin temsil edildigi reklamlarda

bilgiye ve otoriteye sahip olanin erkek/baba oldugu sdylenebilir.

Ailenin temsil edildigi reklamlarda ¢ogunlukla hedef kitlede iiriine yonelik uzun vadede
olumlu tutum gelistirmeyi saglayan dolayli mesajlar verilmektedir. Bu mesajlarda ise agirlikli
olarak duygusal ¢ekicilikler kullanilmaktadir. Cilinkii reklamlar, tiiketiciye ihtiyag dis1 seyler
satmaya calisir. Bu nedenle de tiiketicinin duygularina hitap eder ve rasyonel olarak
gerceklestiremedigini duygular araciligi ile yapar. Sonugta ise kurdugu duygusal bag ile

tiikketiciyi satin alma davranisina yonlendirir.

Ozetle sdylemek gerekirse televizyon reklamlarinda, orta ya da iist gelir grubuna
mensup, ¢ekirdek aileler gosterilmektedir. Aile, ¢ogunlukla ev i¢inde temsil edilmektedir ve
ailede anneye ve babaya atfedilen roller birbirinden ayrilmistir. Reklamlarda temsil edilen
kadin/anne ve erkek/baba genellikle geng ya da orta yasta gosterilmektedir. Kadin/anne
cogunlukla ev kadin1 olarak temsil edilirken, erkek/baba daima ¢alisiyor olarak
tanimlanmistir. Ailenin temsil edildigi reklamlarin hedef kitlesi ¢ogunlukla annelerdir. Bu
reklamlarda izleyiciye agirlikli olarak dolayli mesajlar verilmekte ve duygusal cekicilikler

kullanilmaktadir. Ayrica aile, en ¢cok gida iiriinlerinin reklamlarinda temsil edilmektedir.



68

4.3. Gostergebilimsel Coziimlemeler

Bu tez c¢alismasinda, Ramazan Bayrami haftasinda (07.10.07/13.10.07), Kurban
Bayrami haftasinda (14.12.07/20.12.07) ve bayram haftasi dis1 olarak isimlendirdigimiz iki
haftada (13.08.07/19.08.07 haftas1 ve 03.03.08/09.03.08 haftasi) olmak {izere toplam dort
haftada Kanal D, ATV ve Star TV’de 17:00 ile 23:00 saatleri arasinda yayinlanan reklamlar
kayit edilmistir. Kanallar, haftalar ve giinler arasinda tekrar eden reklamlar ¢ikarildiktan sonra
ailenin gosterildigi 102 (tekrarsiz) reklama ulasilmistir. Bu 102 reklamin 55’1 bayram

haftalarinda, 47’si ise bayram dis1 olarak isimlendirilen haftalarda yaymlanmistir.

4.3.1. Bayram Haftasinda Yayinlanan Reklamlarin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Ailenin temsil edildigi 102 reklamdan 55°i bayram haftasinda yayinlanmistir. Bu 55
reklam iginden, gosterilen aile liyelerine (anne-baba-cocuk, anne-g¢ocuk, genis aile, cocuksuz
aile) bakilarak 4 reklam ve ailenin en ¢ok temsil edildigi ilk {i¢ iiriin/hizmet kategorisine
(g1da, ev isleri ile ilgili Uiriinler, finans) bakilarak 3 reklam, ¢alismanin amaclar1 dogrultusunda
yargisal orneklemle segilerek ¢oziimlenmistir. Bayram haftalarinda baba ve ¢ocugun birlikte

gosterildigi reklam bulunmadigi i¢in buna iliskin ¢éziimleme yapilmamistir.

4.3.1.1. Gosterilen Aile Uyeleri Dogrultusunda Secilen Reklamlarin

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bayram haftasinda yayinlanan reklamlardan; anne-baba-¢ocugun birlikte gosterildigi
Torku ¢ikolatalarinin reklami, anne-¢ocugun birlikte gosterildigi Alo reklami, genis ailenin
gosterildigi Pereja kolonyalarinin reklami ve ¢ocuksuz ailenin gosterildigi Toyota reklami

gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.

4.3.1.1.1. Torku Cikolatalarinin Reklanm

Reklamin Adi: Bayramlik Torku Cikolatalari
Reklamveren: Konya Seker
Kayit Tarihi: 08.10.2007- Kanal D

Reklamin Siiresi: 53 sn.
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Reklamin Tamimlanmasi: Reklamda ilk olarak bir yol, ardindan da yoldan hizla gegcen
kirmizi bir otomobil goriiniir. Ardindan kesme ile kirmizi otomobili takip ettigi anlagilan
kahverengi bir minibiis ekrana gelir. Bu minibiis, normal ebatlarindan oldukga kiigiiktiir, hatta
oyuncak gibi goriinmektedir. Minibiisiin i¢inde ise iki tane kiigiik yaratik (Torku
cikolatalarina el, ayak ve goz yapilarak olusturulmus) bulunmaktadir. Yakin plan ¢ekimle
kiigiik otomobilin 6n konsolunda bulunan ve onde ilerlemekte olan kirmizi aracin iginde
konusulanlar1 dinlemeye yarayan bir cihaz gosterilir. Bu sirada bir erkek sesi: “hayatim
cikolatayr aldin m1 sen” diye sorar. Tam bu esnada kamera kesme ile kirmizi otomobilin
icindekileri gosterir. Otomobilde bir kadin ve bir erkek bulunmaktadir. Kadin esine donerek,
“sen almadin mu cikolatay1” der. Erkek, “almadim” cevabini verir. Tam bu sirada kesme ile
kiiciik otomobildeki yaratiklar ekrana gelir, yaratiklar tartismakta olan ¢iftin konugmalarini
dinlemektedirler. Erkek, esine “ben cocugu aldim ya ¢ikarken” der. Buna karsilik olarak
kadin, “inanmiyorum sana Alaaddin ya! Anneme bayram ziyaretine eli bos gidiyoruz, ne
diyecegim ben anneme? Annecigim kusura bakma , bayram ziyaretine...” derken, erkek soze
girer ve “aaa bak ne geliyor” der. Ciinkii erkek, otomobilin yan aynasindan arkalarindan
gelmekte olan kiiciik kahverengi otomobili fark etmistir. Bunun {izerine otomobili saga ¢eker
ve durur. Bu sirada kadin ve erkek, goz ucuyla otomobilin camindan asagi dogru bakarlar.
Kadin yaratiklar fark edince sevingle, “ben tantyorum bunlari, Torku bunlar” der. Kesme ile
reklam1 yapilan {iriin ekrana gelir, iirliniin ambalajli kutusu erkegin elindedir ve kutunun
tizerinde de yaratiklar bulunmaktadir. Ardindan erkek ¢ikolata kutusunu arka koltuga dogru
uzatir ve muhtemelen 6n koltukta oturmakta olan kadin ve erkegin ¢ocugu olan bir erkek
cocuk goriinilir. Bu goriintiiniin ardindan kesme ile otomobilin 6n konsolunda durmakta olan
yaratiklar yakin plan ¢ekimle gosterilir. Baba, yaratiklara bakarak, “cok tesekkiirler” der.
Anne ise, “ayy c¢ok tatlilar, ben bunlar1 yerim” der. Bu sirada yaratiklardan birinin, annenin
isaret parmagini Opiip alnina koydugu goriintii ekrana gelir. Bunun {izerine kadin, “senin de
bayramin kutlu olsun” der. Ardindan kesme ile arka koltukta oturmakta olan kivircik sagli ve
oldukg¢a kilolu olan ¢ocuk, ¢ikolatalar1 istahla yerken gosterilir. Son ¢ekimde ise markanin
cesitli {irtinleri ekrana gelir. Bu goriintliniin iizerinde “Torku’nun bayram cikolatalar1” yazisi
bulunmaktadir ve ekranin solunda markanin logosu goriinmektedir. Bu goriintiiye erkek dis

ses: “Torku cikolata, bayrama nese katar” diyerek eslik eder.

Dizimsel iliskiler: Reklam, 25 ¢ekimden olusmaktadir. Reklamin gosterenlerinden
kadin agirlikli olarak ekranin saginda gosterilirken, erkek ekranin solunda gosterilmektedir.

Reklamda genel olarak g6z hizasinda ve yakin plan ¢ekim kullanilmistir. Kirmizi ve
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kahverengi, reklamda dikkati ¢eken renklerdir. Tiim bu gorsel ve sozel gosterenlerle

diizanlamda, reklam1 yapilan iiriiniin, bayramlik ¢ikolata oldugu anlatilmaktadir.

Paradigmatik Iliskiler: Kesmelerle birbirine eklenen reklamm gérsel temposu oldukga
hareketlidir. Bu hareketli tempo ile reklamda, polisiye film izlenimi yaratilmaya ¢alisilmistir.
Bu izlenimi destekleyen gorsel gostergeler: Kahverengi otomobilin, kirmizi otomobili takip
etmesi, takip sirasinda duyulan siren sesi ve kahverengi otomobilin, kirmizi otomobilin
yolunu kesmesidir. Reklamdaki siren sesi, ‘acil durumun’ egretilemesidir. Reklamda bu
egretileme iliskisiyle, annelerine bayram ziyaretine giderken ¢ikolata almay1 unutan ¢iftin ne
kadar zor durumda olduklar1 anlatilmaktadir. Boylelikle yananlamda, biiyiiklere bayram
ziyaretine giderken c¢ikolata, tatli vb. alma geleneginin ihmal edilmemesi, unutulmamasi

gerektigi vurgulanmaktadir.

Oykiisel anlatim bigimi ile hazirlanmis olan reklamda, kiiltiirel degerlerin ve dinin
etkisiyle sekillenmis olan Tiirk aile yapisinin izleri goriilmektedir. Reklamda buna iligskin
gorsel ve sozel gostergeler: Bayram nedeniyle aile biiyiiklerini ziyaret etmek, biiyiiklerin elini
Opmek ve onlara bayram hediyesi almaktir. Bu gostergeler araciligiyla geleneksel degerler
yeniden tretilmektedir. Agirlikli olarak kullanilan yakin plan ¢ekimle ise izleyicide ‘bizim
gruba ait’ izlenimi olusturulmaktadir. Ayrica g6z hizasinda ¢ekimle de izleyiciyle sembolik

bir esitlik iliskisi yaratilarak aitlik hissi pekistirilmektedir.

Aile i¢i iligkiler agisindan reklami degerlendirdigimizde ise kadin/anne ile erkek/baba
arasinda aile i¢i roller agisindan farkliliklar oldugu gériilmektedir. Bu durumu sézel ve gorsel
gostergelerden anlamaktayiz. Reklamda ziyarete gidilen yere gétiiriilecek olan ve onceden
satin alindig1 anlasilan c¢ikolatayl, evden c¢ikarken almak ya da almayr unutmamak
kadinin/annenin sorumlulugu olarak gosterilmektedir. Ancak reklamda gosterilen kisa sagli ve
olduk¢a modern goriinen kadin, ¢ikolatayr almayr unutmustur ve esine “sen almadin m1?”
diye sorabilmekte, hatta bu nedenle esine sdylenmektedir. Bu sozel gostergelerle, bir taraftan
kadinin geleneksel rollerinin pekistirildigi diger taraftan da bu rollere yer yer direndigi
anlagilmaktadir. Reklamdaki annenin reklam siiresince, ekranin soluna yerlestirilmis olmast
da bu geleneksel rollerin toplumumuzda verili, halihazirda olusu ile Ortlismektedir.
Geleneksek rol kaliplar ile ortiisen bir diger gorsel gosterge de otomobili erkegin/babanin
kullanmasidir. Nitekim toplumumuzda otomobil kullanmak erkek isi olarak goriilmektedir.

Bu nedenle, reklamda otomobili erkegin/babanin kullanmasi dogaldir.
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Reklamda gosterilen otomobil de dnemli bir gostergedir. Reklamda, Citrden marka C4
model otomobil kullanilmistir. Citréen C4 model otomobiller, genis tasarimi ile tam bir ‘aile
arabasi’ goriintiisii ¢izmektedir. Nitekim reklamda da ii¢ kisiden olusan ¢ekirdek aile
gosterilmektedir. Ayrica reklamda gosterilen otomobilin renginin kirmizi olusu da tesadiif
degildir. Ciinkii kirmizi renk, dikkat cekicidir. Reklamdaki diger otomobilin renginin
kahverengi olusu da kuskusuz rastlant1 degildir. Ciinkii bu otomobil, Torku ¢ikolatalarinin

yaratiklarina aittir ve ¢ikolata, kahverengidir.

Temel Tlkeler: Reklamda yer alan egretileme ile gelencksel degerlerin unutulmamasi

yoniinde bir hatirlatma yapilarak bu degerlerin 6nemi vurgulanmastir.

4.3.1.1.2. Alo Reklamm

Reklamin Adi: Alo Hijyenik Beyazlar
Reklamveren: Procter&Gamble
Kayit Tarihi: 15.12.07- ATV

Reklamin Siiresi: 38 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam iiriiniin logosu olan, sar1 ve turuncudan olusan bir
halkanin goriintiisiiyle baslar. Logo, beyaz zemin iizerinde ekranin ortasindadir. ileri
kaydirma hareketi ile logo gittikce yakinlastirilir ve logonun iginde 10-11 aylik bir bebek
belirir. Yakin plan ¢ekimde gosterilen bebek giilimsemektedir. Bebek, konusamayacak kadar
kiiciiktiir, ama bir baska c¢ocuk dis ses tarafindan sanki reklamdaki bebek
konusuyormuscasina seslendirme yapilir. Kesme ile annenin bebegine mama yedirdigi
gorlintii ekrana gelir. Bebek, “benim annem siiper. Beraber 6nliik boyamaca oynuyoruz, ben
hep kazaniyorum ama o hi¢ pes etmiyor. Bana her giin yepyeni bir onliik veriyor” der. Bu
sirada, bebegin elini mamanin igine batirip sonra da onliigline siirdiigii, ardindan da annenin,
bebegin Onliigiint ¢ikardigi ve onliige sOyle bir uzaktan baktiktan sonra ¢amasir makinesine
attig1 goriintiiler zincirleme olarak ekrana gelir. Annenin, kirli onliigii ¢amasir makinesine
attig1 sirada erkek dis ses devreye girer ve “hijyen Ozellikle ¢ocuk g¢amasirlarinda ¢ok
onemlidir” der. Annenin, Onliigi makineye attig1 goriintiiniin ardindan, iirliniin ambalajt
ekrana gelir ve animasyon teknigi ile iirliniin ¢camasirlar1 kirlerden nasil arindirdig1 gosterilir.
Bu sirada erkek dis ses, “gliclendirilmis formiillii Alo hijyenik beyazlar, icerigindeki ekstra
kir pargalayicilarla size derinlemesine temizlik ve gercek hijyen saglar” der. Daha sonra,

annenin temizlenmis olan 6nliige olduk¢a mutlu bir sekilde baktigi goriintii ekrana gelir.
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Ardindan kesme ile, dnce temizlenmis olan Onliik sonra da iiriiniin ambalaji yakin plan
cekimle gosterilir. Bu sirada dig ses, “Alo temizliginde ulasilan son nokta, Alo hijyenik
beyazlar” der. Son sahnede ise annenin temizlenmis olan Onliigli bebege taktig1 ve sonra
bebegini sevmek i¢in yukar1 dogru kaldirdig1 goriintii ekrana gelir. Bu sirada hem anne hem
de bebek giilimsemektedir ve bebek, “benim annem, siiper” der. Reklamin basinda oldugu
gibi, bebegin giilen yiizii {irlinlin logosu olan sar1 ve turuncu renklerden olusan daire i¢ine
alinir ve goriintii kaydirma hareketi ile uzaklasir. Goriintli uzaklastiktan sonra bebegin yiizii
kaybolur ve dairenin i¢inde Alo yazis1 belirir. Bu sirada dis ses, “Alo, siiper annelerin, sliper

temizlik giicii” der. Slogan ekranda da belirir.

Dizimsel Iliskiler: Kesmelerle birbirine baglanan reklam, 20 ¢ekimden olusmaktadir.
Reklamin gosterilenlerinden anne, agirlikli olarak ekranin saginda gosterilirken, cocuk
cogunlukla merkezde gosterilmektedir. Reklam siiresince ¢ogunlukla gz hizasinda ve yakin
plan ¢ekim kullanilmistir. Ayrica reklamin tim gosterenlerinin rengi agirlikli olarak agik
tonlardadir. Reklamda dikkati ¢eken tek koyu renk ise turuncu ve turuncunun tonlaridir. Bu
dizimsel iligkilerle reklamda diizanlamda, iirliniin kirleri temizleme konusunda ne kadar
‘giiclii’ oldugu anlatilmaktadir. Ayrica reklamda gosterilen ve sol elinde alyans bulunan anne

ile cocuk, diizdegismeceli bir iligkiyle aileye gonderme yapmaktadir.

Paradigmatik Iliskiler: Reklam siiresince goz hizasinda c¢ekimle, izleyici ve
reklamdaki karakterler arasinda bir esitlik iliskisi kurulmustur. Reklamda ¢ocuk, cogunlukla
reklamin merkezinde yer almaktadir. Boylelikle ¢ocugun, aile bireylerini bir arada tutan bir
islevinin olduguna isaret edilmektedir. Nitekim, merkeze yerlestirilen 68e, marjinal 6geleri
birlikte tutan 6gedir ve marjinal 6geler, bir bakima merkez tarafindan bir arada tutulan
ogelerdir (Jewitt ve Oyama, 2004, s.86). Reklamda annenin agirlikli olarak sagda
konumlandirilmasi ise ‘yeni’lige isarettir. Bu yenilik, reklamdaki annenin standart ya da

siradan bir anne degil, ‘siiper anne’ olusu ile ilgilidir. Yani yeni olan ‘siiper anne’liktir.

Reklamda {iriin, benzerlerinden ‘stiper’ sozcuigii ile farklilagtirilmistir. Bu farklilastirma,
reklamda temiz ve kirli karsitligindan yararlanilarak olusturulmustur ve temizlikle toplumsal
olarak iyiye, kirlilikle ise kotiiye gonderme yapilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak onliikteki
kirlerin kotii ve istenmeyen oldugunu ve reklamdaki annenin kirleri yok ederek kahraman
oldugunu soyleyebiliriz. Reklamdaki anne, siirekli olarak kirleri alt eder ve onliigii her
defasinda tertemiz yapar. Boyle yaparak anne, ‘superman’ degil ama ‘sliper anne’ olma

tinvanint elde etmistir. Yani anne, ¢ocugunun goziinde bir kahramandir. Ciinkii kirleri,
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kotiileri yok etmistir. Reklami yapilan iiriin, bir ¢esit silahtir ve silahin egretilemesidir. Ciinkii
anne, kirleri/kotlileri yok etmeyi iiriin sayesinde basarmustir. Silah, ‘gili¢’ demektir.
Dolayisiyla reklam yananlamda, Alo’nun siiper annelerin bir c¢esit silah1 oldugunu ve
ellerindeki bu giic sayesinde kirleri, kotiileri alt ettikleri yananlamin1 vermektedir. Bu
yananlam, dilsel gostergelerle de (Alo, siiper annelerin siliper temizlik giicii)

desteklenmektedir.

Art arda kesmelerle birbirine baglanan reklamda gorsel tempo oldukca hareketlidir. Bu
hizli tempo izleyiciye cosku vericidir. Bu cosku hissi, reklamda kullanilan zafer miizigi ile de
desteklenmektedir. Nitekim reklamdaki anne, kirleri/kdtiileri yok ederek zafer kazanmistir.
Reklamda siklikla kullanilan yakin plan g¢ekimle de annenin kendinden emin halleri,

kazandig1 zaferin yasattig1 gurur ve mutluluk yiiziinden anlasilmaktadir.

Uriiniin logosunda kullanilan renkler de reklamim yananlami ile drtiismektedir. Uriiniin
logosunda, turuncu ve sar1 renk kullanilmistir. Logo, halka seklindedir. Halkanin disindaki
renk turuncu, i¢indeki renk ise saridir. Sar1 renk, genelde her ne kadar sonbahari cagristiran ve
hiiznii temsil eden bir renk olarak bilinse de, Frederic Portal’a gore sar1 renk, kalleslik, ihanet
ve giinah1 simgeler. Portal, yapmis oldugu aragtirma sonunda bunu soyle agiklar: “Tanr1 ve
kutsal diller, ruhun Tanr1’yla birlesmesini ve bunun karsit1 olarak da, tinsel anlamda eslerin
birbirine ihanetin altin ve sar1 renkleriyle belirttiler. Kutsal olmayan konusmadaysa bu, hem
yasal agki hem de evlilik baglarini koparan zinay1 yansitan 6zdeksel bir belirtkeydi” (Yolcu,
2001:125). Ornegin Van Gogh da, Gece Kahvesi tablosunda kétiiliiklerin anlatiminda sar1y1
kullanmistir (Eisenstein, 1984, s.113-120°den aktaran Yolcu, 2001, s.125). Buradan yola
cikarak sarmin kotiiniin ve istenmeyen seylerin anlatiminda kullanildigini sdyleyebiliriz.
Turuncu renk ise nesenin ve iletisimin rengi olmasinin yani sira gili¢, dayaniklilik ve bilgeligi
de simgeler. Dolayisiyla logo da kullanilan renklerin (sari=kétii, turuncu=giic), yukarida
anlatilan temiz-kirli ve iyi-kotli karsithgmi pekistirdigini sOyleyebiliriz. Ayrica reklamin
gectigi ortamdaki hemen hemen tiim esyalarin ve reklamin gosterileni olan anne ve ¢ocugun
kiyafetlerinin agik tonlarda olusu, iiriinlin bir temizlik malzemesi olusu ile Ortlismektedir.
Reklamda goze ¢arpan turuncu fayanslar, bebegin dnliigiinde bulunan turuncu renkteki figiir,

reklam1 yapilan markanin logosundaki hakim renktir.

Aile i¢i roller agisindan reklami degerlendirdigimizde annenin salt olarak bakip-
biiyiliten ve besleyen roliinde gosterildigini ve reklamdaki dilsel gostergelerden annenin bu

isleri ‘stirekli’ olarak yaptigin1 anlamaktayiz. Bunu sozel gostergelerden ¢ikarmaktayiz:
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“benim annem siiper. Beraber Onliikk boyamaca oynuyoruz, ben hep kazaniyorum ama o hi¢

pes etmiyor. Bana her giin yepyeni bir onliik veriyor”.

Reklamda gosterilen annenin statiisiine, egitim durumuna vb. seylere ait bir bilgi
bulunmamaktadir. Zaten kapitalist sistemin ataerkil aile yapisinda kadinin kimligi anne ve es
olma durumuna goére tanimlanmaktadir. Anne ve es olmast digindaki kimligi gérmezden
gelinmekte ve hatta yok sayilmaktadir. Buna karsilik erkek ise ¢cogunlukla statii ve otorite
sahibi olarak tanimlanmaktadir. Nitekim bu reklamda baba gosterilmemektedir fakat mevcut
sistemin aile yapisi gercevesinde genel beklentimiz reklamdaki babanin, ailesinin ge¢imini
saglayabilmek i¢in iste oldugu yoniindedir. Reklamda baba goriinmese de babanin aile

i¢indeki otoritesi, erkek dis ses kullanimu ile izleyiciye aktarilmaktadir.

Temel ilkeler: Ozetle sdylemek gerekirse reklamda anlam, temiz-kirli karsitligindan
yararlanilarak olusturulmustur. Boylelikle izleyiciye, kirlerle miicadele etmenin yolunun
irtinli kullanmaktan gectigi anlatilmaktadir. Reklamdaki annenin, en temel gorevlerinden biri
cocugu icin hijyenik ortam yaratmak olarak gosterilmekte ve ‘siiper anne’ olmanin yolu
gosterilmektedir. Reklamda annenin/kadinin ev iginde yerine getirdigi rollere vurgu yapilarak

geleneksel aile miti yeniden tiretilmektedir.

4.3.1.1.3. Pereja Reklami

Reklamin Adi: Pereja 50 Yildir Yanmizda
Reklamveren: Ileri Kimya Sanayi A.S.
Kayit Tarihi: 07.10.2007- Star TV

Reklamin Siiresi: 35 sn.

Reklamin Tanmimlanmasi: Reklam 5-6 yaslarinda olan siyah takim elbiseli bir erkek
cocugunun goriintiisiiyle baslar. Goriintii ile birlikte, reklamin basindan sonuna kadar reklama
eslik edecek olan miizik de baslar. Cocugun elinde bir kolonya sisesi bulunmaktadir. Kesme
ile yakin plan ¢ekimde cocugun kolonya doktiigii bir erkek eli gosterilir. Ardindan ise yine
yakin plan ¢ekimle bir kadin eli gosterilir. Bu sefer ¢ocuk, kadina kolonya ikram etmektedir.
Kamera geri ¢ekilme ile uzaklasir ve cocugun kolonya ikram ettigi kisiler gosterilir. Bu kisiler
muhtemelen ¢ocugun biiylik babasi ve biiyiik annesidir. Biiyiik baba, kendisine kolonya ikram
eden torununun ensesini hafif¢e oksarken gosterilir. Bu sirada c¢ocuk koltukta yan yana

oturmakta olan biiylik babasi ve biiyiik annesine kolonya doktiikten sonra onlarin hemen
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yaninda bulunan annesine de kolonya ikram eder. Bindirme ile ekrana yakin plan ¢ekimle 8-9
yaslarindaki bir kiz ¢ocugu gelir. Bu kiz ¢ocuk, muhtemelen diger ¢cocugun kardesidir ve
erkek cocuk kardesine de kolonya ikram eder. Yakin plan ¢ekimle kiz ¢ocugun kolonyay1
eline ve ylizline siirdiigli goriintii ekrana gelir. Ardindan genis agiyla salonda bulunan tiim aile
bireyleri bir arada gosterilir. Bu sirada salonda 35 yaslarinda iki erkegin bulundugu goriiniir.
Muhtemelen bunlardan birisi ¢gocuklarin babasidir. Tiim aile bireylerinin bir arada gosterildigi
bu ¢ekimde, 35 yaslarindaki erkeklerden birisi biiylik annenin elini 6perken, erkek ¢ocuk
dedenin elini Operken, kiz ¢ocuk ise babasina sarilirken gosterilir. Cocuklarin annesi ise
birbirine sarilan kiz ¢ocuk ile babanin yani1 basindadir. Baba, kiz ¢ocuguna sarildiktan sonra
esine de sarilir. Bu sirada ekran flulagir ve ekranin soluna iiriiniin sigesi, list kismina iirliniin
logosu ve sag alt koseye ‘50 yildir yaninizda’ yazisi gelir. Bu sirada erkek dis ses: “Sessiz ve

sakin tam 50 yildir yaninizda” der.

Dizimsel Tliskiler: 35 sn. siiren reklam, 4 c¢ekimden olusmaktadir. Cekimler arasi
gecisler flash efekti ile saglanmaktadir. Reklamin ilk ii¢ ¢ekiminde, géz hizasinda ve yakin
plan ¢ekim kullanilirken son ¢ekiminde ise genel ¢ekim kullanilmistir. Reklamda temel olarak
eylemi yapan kisi 5-6 yaslarindaki erkek cocuktur ve c¢ogunlukla ekranin saginda
konumlandirilmistir. Reklamda gosterilen kadinlar ise reklamdaki erkeklere gore daima
ekranin solundadir. Reklamda agirlikli olarak kullanilan renk ise beyazdir. Reklamda bu

dizimsel iliskilerle diizanlamda, {iriiniin 50 yillik bir ge¢misinin oldugu anlatilmaktadir.

Paradigmatik iliskiler: Reklamda kullanilan yakin plan ve géz hizasinda ¢ekim,
izleyiciler ile reklamda yer alan karakterler arasinda sembolik bir esitlik iligkisi yaratmakta ve
izleyicilerin gordiikleri karakterlerle kendilerini 6zdeslestirmeleri saglanmaktadir. Reklamin

sonundaki genel ¢ekim ise bayramda ailece birlikte olmanin 6nemini anlatmaktadir.

Reklamda gosterilen aile, modern denilebilecek bir goriintii ¢izmektedir. Ornegin biiyiik
baba ve biiylik annenin giysileri yaslarina ragmen olduk¢a modern tarzdadir ve biiylik annenin
tirnaklar1 ojelidir. Bir bagka detay da salonda bulunanlara kolonya ikramini kiz ¢ocugun degil,
erkek ¢ocugun yapmasidir. Nitekim bu durum erkek ¢ocugun reklamda ekranin saginda

gosterilmesi ile de ortligmektedir. Clinkii ekranin sagindaki 6geler, yenilige isaret etmektedir.

Yukarida belirtilen gostergeler, reklamdaki ailenin ‘modern’ bir goriiniimde oldugu
izlenimi vermekle birlikte, bazi gostergelerden geleneksel degerlere de sahip c¢ikildig:

anlasilmaktadir. Bayramlagmalari, biiytiklerin elinin &piilmesi ve kolonya ikraminda biiytikten
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kiigtige dogru bir hiyerarsinin takip edilmesi bu geleneksellige ornek gosterilebilir. Buradan
hareketle yananlamda iirlinlin, modern hayata gecen ama geleneksel degerlere de sahip ¢ikan

Tiirk ailesinin kolonyas1 oldugu anlasilmaktadir.

Reklamin son ¢ekiminde {iriiniin logosu ekranin iistiinde ve tam ortasinda gosterilirken
kolonya sigsesi ekranin solunda gosterilmektedir. Bdylece bir taraftan yukarida
konumlandirilan markaya deger kazandirilirken diger taraftan da solda konumlandirilan iirtin
ile {iriiniin ge¢cmisine yonelik bir gonderme yapilmaktadir. Cilinki bir 6genin solda
konumlandirilmasi, onun halihazirda verili olduguna isarettir. Nitekim reklam slogani ile
diizanlamda iiriiniin 50 yillik ge¢misine isaret edilmektedir. Sloganda gegen ‘sessiz sakin’
sifatlar1 ile yananlamda, markanin uzun zamandir medyada pek yer almadigi anlasilmaktadir
ve bu nedenle izleyiciye/tikketiciye ‘siz fark etmeseniz de tam 50 yil oldu’ mesaji

verilmektedir.

Reklamin gectigi ortamda bulunan tiim esyalarin agirlikli olarak beyaz olmasi da dikkat
cekicidir. Beyaz, temizligi simgeler. Kolonya da hem kimyasal bilesenleri hem de ferah
kokusu ile temizlik hissi uyandirir. Dolayisiyla reklami yapilan {iriin ile beyaz rengin birbiri

ile ortiistiigii soylenebilir.

Temel Ilkeler: Reklamda anlam, modern ve geleneksel karsithgindan yararlanilarak

olusturulmustur.

4.3.1.1.4. Toyota Otomobil Reklam

Reklamin Adi: Bayramlik Toyota’lar
Reklamveren: Toyota- SA
Kayit Tarihi: 10.10.2007 — Star TV

Reklamin Siiresi: 20 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam, bir evin salonunda oturmakta olan iki erkek ve iki
kadinin goriintiisiiyle baslar. Kadin ve erkeklerin bir ¢ift izlenimi verecek sekilde yan yana
oturmalarindan ve parmaklarindaki alyanslardan evli olduklari anlagilmaktadir. Ciftlerden
biri, ekranin tam karsisinda bulunan koltukta digeri ise ekranin solunda bulunan koltukta
oturmaktadirlar. Ekranin tam karsisindaki koltukta oturmakta olan ¢iftin ev sahibi oldugu

anlagilmaktadir. Ciinkii kadin, orta sehpada bulunan sekerligi eline alir ve misafirlere



77

uzatarak, “Toyota alir miydiiz” diye sorar. Bu sirada kamera kesme ile diger ¢ifti gosterir.
Misafir olan kadin, tam sekerlige uzanacag: sirada erkek, “cok severim, bayilirim” der. Buna
karsilik olarak ev sahibi kadin, “buyurun buyurun. Avensis var, Auris var, Yaris var” der.
Kesme ile tekrar misafir olan ¢ift ekrana gelir. Erkek, “ben Auris alayim” der ve sekerlige
uzanarak otomobil seklindeki sekerlerden birini alir. Kesme ile ev sahibi kadinin giiliimsedigi
gosterilir ardindan da kadin, “afiyet olsun der”. Bu arada, misafir olan erkegin otomobil
seklindeki sekeri agzina attig1 an gosterilir. Erkek, bayram sekerini alan ¢ocuklarin mutlu ve
mahgup yiiz ifadesi ile elini bacaklarinin arasina alir ve arkasina dogru yaslanir, sekerin tadini
¢ikarir. Bu sirada esi elini ¢enesine koymus olanlari izlemektedir ve bir anne edasiyla, “hi¢
bliylimeyecek™ dercesine kafasini saga sola dogru sallar. Ardindan “bayram Toyota’lar1
bayram serefine bayramlik fiyatlarla” yazisi ekranda goriiniir. Bu yazinin altindan Toyota
markasinin otomobil modelleri ekrandan hizla gecer. Son olarak ekranda siyah zemin
tizerinde Toyota markasinin logosu goriiniir. Logonun altinda sirasiyla; today, tomorrow,

toyota yazilar1 goriiniir.

Dizimsel Iliskiler: Reklam 10 ¢ekimden olusmaktadir. Tk ¢ekim genel, diger ¢ekimler
ise agirlikli olarak orta plan g¢ekimdir. Reklamin sonunda markanin logosu yakin plan
cekimle ve merkezde gosterilmektedir. Reklamda diizanlamda, Toyota marka otomobil

fiyatlarinin diistiigli ifade edilmektedir.

Paradigmatik Tliskiler: Reklamdaki ev sahibi kadin, bayramlasmak icin evlerine
gelmis olan ¢ifte bir sekerligin iginde bulunan otomobil seklindeki sekerlerden ikram eder.
Kadin bu ikrami yaparken seker alir miydimiz degil, Toyota alir miydiniz diye sorar ve
sozlerine Toyota marka otomobilleri (Avensis, Auris, Yaris) sayarak devam eder. Yani
sekerlikteki sekerler, Toyota marka otomobillerin egretilemesidir. Reklamda bu yer
degistirme iligkisi ile Toyota marka otomobillerin seker kadar kolay alinabilecegi
anlatilmaktadir. Bu kolay ulagilabilirlik reklamdaki kesmelerle ve hareketli reklam miizigi ile
de pekistirilmektedir. Ayrica orta plan ¢ekimle de izleyici ile reklamdaki karakterler arasinda

sosyal bir iligki yaratilmakta ve 6zdeslesme saglanmaktadir.

Reklamu aile i¢i iligkiler agisindan degerlendirdigimizde, reklamda bayram ziyareti igin
gelen misafirlere seker ikramini ev sahibi olan kadinin yapmasi 6nemli bir gosterge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel olarak toplumumuzda ikramlarin hazirlanmasi, misafirlere
sunulmast vb isler ev isi olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle de kadin isi olarak

goriilmektedir. Toplumumuzda ev isleri ne kadar kadin isi olarak degerlendiriliyorsa,
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otomobil kullanmak da o kadar erkek isi olarak degerlendirilmektedir. Nitekim genel olarak
erkeklerin, otomobillere karsi yogun ilgilerinin oldugu da bilinmektedir. Bu reklamda da
misafir olan kadin, kendisine uzatilan sekerlikte bulunan otomobil seklindeki sekerlerden
alacagi sirada erkek, kadindan daha hizli davranir ve “bayilirirm” diyerek sekeri alir. Buradan
reklamdaki erkegin, otomobillere olan ilgisi de ortaya ¢ikmaktadir. Bu gorsel ve sozel
gosterenlerden reklamin hedef kitlesinin erkekler oldugu da anlasilmaktadir. Nitekim
reklamda, hangi otomobili alacagina karar veren de erkek olmustur. Reklamdaki erkek dis ses

kullanimi da otomobiller konusunda erkek otoritesini destekleyecek niteliktedir.

Reklam 6ykiisiiniin gectigi ev, evde bulunan esyalar, reklamdaki karakterlerin giysileri
vb. gibi gosterenler reklamdaki kisilerin sosyo-ekonomik diizeylerine iliskin ipuglari
vermektedir. Bu gdosterenler, reklamdaki ailelerin orta gelir seviyesinde olduklarina isaret
etmektedir. Buradan hareketle reklami yapilan iiriiniin, orta gelir seviyesindeki tiiketicileri
hedef aldig1 sdylenebilir. Ustelik reklamdaki karakterlerin giysilerinin gri ve gri tonlarinda
olusu da orta gelir seviyesinin bir gostergesidir. Ciinkii gri ve gri tonlar1, dikkat ¢ekmeyen
renklerdir ve siradanligl temsil etmektedir. Gri renk, ayn1 zamanda temkinliligi de ¢agristirir.
Yani reklamda gosterilen aile, daima temkinli davranmak zorunda olan orta sinif bir ailedir;

fakat Toyota marka otomobil alma konusunda tereddiitleri yoktur.

Reklamin sonunda giimiis rengi olan markanin logosu, siyah zemin iizerinde
gosterilmektedir. Renkler arasindaki zitlik ve logonun {iizerine yansitilan 11k ile markaya
dikkat c¢ekilmeye calisilmistir. Bu goriintiiniin altinda sirasiyla ‘Today, Tomorrow, Toyota’
yazilar1 gosterilmistir. Bu kelimelerin ilk hecelerindeki ses benzerliginden yararlanilarak
markanin ‘bugiin, yarin ve gelecek’te daima var oldugu ve var olacagi anlatilmaktadir. Bu

siralamada Toyota, gelecegi simgelemektedir.

Temel ilkeler: Reklamda, seker ve Toyota marka otomobiller arasindaki yer degistirme
iliskisinden yararlanilarak bayram nedeniyle Toyota marka otomobillerin ‘seker gibi fiyatlara’

satildig1 anlatilmaktadir. Ayrica reklamda aile igindeki rollere de yer verilmektedir.
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4.3.1.2. Uriin/Hizmet Kategorisine Gore Secilen Reklamlarin Géostergebilimsel

Coziimlemesi

Ramazan Bayrami ve Kurban Bayrami haftalarinda yayinlanan toplam 55 reklamin
tiriin/hizmet kategorileri degerlendirildiginde ailenin en ¢ok gida (21 reklam), ev isleri ile
ilgili trtinler (8 reklam) ve finans/sigorta (6 reklam) reklamlarinda temsil edildigi tespit
edilmistir. Ailenin en c¢ok gosterildigi iirlin/hizmet kategorilerini temsilen Kent, Kosla ve

Ziraat Bankasi reklamlar1 gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.

4.3.1.2.1. Kent Reklamm

Reklamin Adi: Kent, “Sevdiklerinizi Giiliimsetin Diye”
Reklamveren: Kent Gida Maddeleri Sanayi

Kayit Tarihi: 07.10.07- ATV

Reklamin Siiresi: 40 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Hem ramazan hem de kurban bayraminda yayimlanan
reklamda, genis aile temsil edilmektedir. Reklamda biiyiik baba, biiyiik anne, ¢ocuk (torun),
¢ocugun annesi ve c¢ocugun babasi gosterilmektedir. Reklamda gosterilen yash kadinin
anneanne mi yoksa babaanne mi oldugu dolayisiyla da ¢ocugun annesinin, o evin gelini mi

yoksa kiz1 m1 oldugu tam olarak anlagilamamaktadir.

Reklam 8-9 yaglarinda agzinda seker olan sevimli bir erkek c¢ocugunun, mutfakta
bayram hazirligi yapmakta olan annesinin ve biiylik annesinin yanina kosarak girmesiyle
baslar. Cocuk kosarken, elinde oyuncak bir ugak, kafasinda pilotlarin taktifina benzer bir
sapka ve gozliik bulunmaktadir. Bu goriintiiden ¢ocugun ucaklara karsi 6zel bir ilgisinin
oldugunu ve muhtemelen de pilot olmak istedigini anlamaktayiz. Cocuk, elinde ucgakla
mutfaga girer girmez Once annesi tarafindan uyarilir. Ciinki annenin elinde bir tepsi
bulunmaktadir ve ¢cocuk hizla annenin 6nilinden gecger. Bu nedenle anne ¢ocugu tatli-sert bir
sekilde, “oglum yavas” diyerek uyarir. Ciinkii kiiclik bir kaza yasanma ihtimali s6z konusu
olmustur. Cocuk bunun ardindan mutfakta bulunan biiylik annesinin yanina gider, biiyiik anne
oldukca yumusak bir sekilde torununa, “bak telasimiz var, yarin bayram, hadi bebegim
benim” der ve torunun ¢enesini sefkatle oksar. Cocuk, tiim afacanligiyla yiiziinii biraz assa da
s0z dinler ve mutfaktan uzaklasir. Bu sahneden sonra, kesme ile evin salonunda yalniz basina
oturmakta olan dede gosterilir. Dede, salondan mutfaktakileri gormektedir ve mutfakta olup

bitenleri duymustur. Bu nedenle, mutfak kapisinin oniinde yiizii asik halde beliren torununa
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elleriyle gel isareti yapar ve torun dedesine yonelir. Dede, iki eliyle torununun yanaklarini
yumusak bir sekilde sikar ve “yaramazlik yapmazsan yarin sana bir siirprizim var” der.
Bundan sonraki sahneler evin bahgesinde ge¢gmektedir. Kesme ile ekranda, iizeri sekerlerle
kaplanmis olan oldukga biiyiik bir ucak maketi goriiniir ve dede, bu ucak maketini evin
garajindan ¢ikarirken gosterilir. Bu sahneden sonra, ¢ocugun babasi da dahil olmak iizere
diger aile bireylerinin evin bahgesinde, dedenin siirprizini gérmeyi bekledikleri goriintii
ekrana gelir. Reklamda, arife giiniinden bayram sabahina gecildigini ve zamanin degistigini
anlatmak i¢in, bahgedeki ¢ekimde ekranda ‘bayram sabahi’ yazisi belirir. Bu sirada ¢ocuk
elleriyle gozlerini kapatmaktadir. Cocuk, “dede tamam mi? agayim mi?” der ve dedesinin
cevabini beklemeden godzlerini acar. Uzeri sekerle kaplanmis olan kocaman ucagi gériince,
sevingle ziplayarak “inanmiyorum, dede nasil yaptin? anne bu ugak sekerden” der ve bir
taraftan da ugaga biner. Dede, ugagin i¢indeki torununun yanindadir ve ona bir tane seker
verir. Cocuk, sekeri hemen agar ve agzina atar. Bu sirada erkek dis ses, “Bir yerlerde bir
cocuk giilsiin, hayat bayram yerine donsiin. Kent, sevdiklerinizi giiliimsetin diye” der. Son
sahne de ise ¢ocugun sekeri agzina attig1 ve giiliimsedigi andaki agzinin sekli ile markanin
logosu Ozdeslestirilir. Markanin logosu, cocugun giiler vaziyetteki dudaklarinin iizerine
kondurulur. Reklamin sonunda ise ‘iyi bayramlar’ yazisi, markanin logosunun i¢inde ise Kent

yazis1 gorunur.

Dizimsel Tliskiler: Kesmelerle birbirine baglanan reklam, 27 ¢ekimden olusmaktadir.
Reklamin merkez karakteri olan cocuk, ayni zamanda reklamda c¢ogunlukla merkezde
konumlandirilmistir. Reklamdaki diger 6znelerin konumu ise duragan degildir. Cogunlukla
orta plan ve goz hizasinda ¢ekim kullanilmistir. Reklamda sekerden yapilmis olan ugak
maketinin gosterildigi ve c¢ocugun maketi gordiigli c¢ekimlerde, yakin plan ¢ekim
kullanilmistir. Reklamda hakim olan renk, sar1 ve tonlaridir. Kullanilan miizik ise olduk¢a
hareketlidir. Bu dizimsel iligkilerle diizanlamda, reklam1 yapilan iiriiniin bayramda ¢ocuklari

mutlu ettigi anlatilmaktadir.

Paradigmatik iliskiler: Reklamda cocugun agirhikli olarak reklamin merkezinde
gosterilmesiyle ¢ocugun ailedeki birlestirici islevine isaret edilmektedir. Nitekim reklam
Oykiisii, cocugun bayramda mutlu olmasi {izerine kurulmustur. Reklamda {iriin duygulanimsal
bir gonderge ile baglantilandirilmakta ve boylelikle mutluluga génderme yapilmaktadir.
Reklami yapilan iiriin, ailenin en degerli varlig1 olan ¢ocuklar1 mutlu etmenin kaynagi olarak
gosterilmektedir. Bu degerli varligin mutlulugu ise tiim aileyi mutlu etmeye yetmektedir.

Nitekim reklamda, bayramin bayram tadinda ge¢gmesinin ve bayramda ¢ocuklarin yiiziiniin
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giilmesinin kaynagi olarak iriin (Kent Sekerleri) gosterilmistir. Yani Kent sekerleri
“mutlulugun iretecidir” (Williamson, 2000, s.36). Nitekim reklamda, ¢ocugun hediyeyi
gordiigii andaki mutlulugu ve ¢ocugun mutlu olusuyla mutlu olan diger aile bireyleri yakin
plan ¢ekimle gosterilmektedir. Bu mutluluk hissi, hem reklamda kullanilan hareketli miizik ile

hem de kesmelerle birlestirilen reklamin gorsel temposu ile desteklenmektedir.

Reklamdaki ev, evin i¢inde bulunan esyalar, aile bireylerinin giyim tarzi, evdeki
kadinlarin bayram hazirligi yapmasi, biiyiik babanin torunu i¢in hediye yapmasi ile reklama
hakim olan ve izleyicide nostaljik bir his uyandiran sarimtirak renk, reklamda gosterilen
ailenin geleneksel degerlere sahip ¢iktiginin gosterenleridir. Nitekim reklamda, genis ailenin
temsil edilmesi dikkat ¢ekicidir. Ciinkii gliniimiiz ailesi; anne, baba ve cocuklardan olusan
cekirdek ailedir. Aslinda, reklamda goriinen kiigiik ¢ocuk, annesi ve babasi muhtemelen o
evde yasamiyordur ve muhtemelen onlarin da kendilerine ait bir evleri vardir. Onlarin biiyiik
baba ve biiylik annenin evinde bulunuyor olmalarinin nedeni, bayramdir. Ciinkii, geleneksel
olarak bayramlar tiim aile bireylerinin bir arada bulundugu ve birlik beraberlik duygusunun
daha da onemli hale geldigi zamanlardir. Geleneksel olarak toplumumuzda bayramlarda
biiyiiklerin evine gidilir, ziyaret edilir, hediyeler alimir ve hatta kiis olanlar barisir...
Dolayisiyla, reklamda miitevazi bir goriiniimde olan bahgeli ev, muhtemelen biiyiik anne ve
bliyiik babaya aittir. Bu gostergeler, bayram giinlerinin insana vermis oldugu duygusalliktan
yararlanarak, aile halinde yasamanin ve aile kurmanin ne kadar onemli oldugunun
vurgulandiginin ve yiiceltildiginin kanitidir. Dini bayramlarda aile olarak birlik ve beraberlige
verilen 6dnemin arttiginin bir diger kanit1 da bayram sabahi tiim aile bireylerinin genel ¢ekimle

bir arada gosterilmis olmalaridir.

Geleneksel olarak toplumumuzda, bayramlar Ozellikle c¢ocuklarin hediyelerle
sevindirildigi zamanlardir. Nitekim reklamda biiylik baba, torununa hediye olarak iizeri
sekerle kaplanmig bir ugak maketi yapmistir. Biiyiikk babanin, torununa bdyle bir bayram
hediyesi vermis olmasi da tesadiif degildir. Ciinkii reklamdaki ¢ocuk, reklamin basindan
sonuna kadar, ya elinde bir ucakla ya da iizerinde ugak resmi olan bir tisortle gosterilmistir.
Ayrica ¢gocugun, tiim reklam boyunca agzinda seker bulunmaktadir. Bu gorsel gostergelerden,
¢ocugun ucaklara karst merakinin oldugu ve sekeri ¢ok sevdigi anlasilmaktadir. Bu nedenle,
reklamdaki biiyiik babanin, torunu i¢in iizeri sekerlerle kapli ucak maketi yapmis olmasi

sagirtict degildir.
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Reklami aile i¢i iligkiler agisindan degerlendirecek olursak, gorsel gosterenlerden
geleneksel rollerin yeniden tiretildigini sdyleyebiliriz. Clinkii biiyiik anne ile gelin mutfaktadir
ve bayram ziyaretine gelecek olan misafirler i¢in hazirlik yapmaktadirlar. Reklamdaki erkek
cocuk, annesi ve biiyiik annesi mutfakta hazirlik yaparken oyun oynamaktadir. Oysa
reklamdaki ¢ocuk, bir kiz olsaydi, durum ¢ok farkli olurdu. Ciinkii kiz ¢ocuk, muhtemelen
biiyiilk annesi ve annesi gibi mutfakta olacak, higbir sey yapmasa bile onlar1 izleyecekti.

Ciinkii o, ileride biiyliyecek, annesi ve biiylik annesi gibi bu isleri yapacakti.

Reklamda, aile icinde erkegin otoritesine isaret eden gostergeler de dikkati cekicidir.
Ormnegin reklamdaki cocuk, annesinin uyarisina pek kulak asmadan mutfakta kosmaya devam
etmesine ragmen, biiylik annesinin ve dedesinin soziinli dinlemistir. Cocuk, biiylik annesinin,
“bak telasimiz var, yarin bayram, hadi bebegim benim” demesiyle birlikte mutfaktan
uzaklagsmistir. Cocugun, biiylik babasinin séziinii dinledigini “yaramazlik yapmazsan yarin
sana bir slrprizim var” demesinden ve bayram sabahi torununa maket bir ucak hediye
etmesinden anliyoruz. Demek ki ¢ocuk, biiylik babasinin istegi lizerine uslu durmus yani onun
sOzlnii dinlemis ve siirprizi hak etmistir. Bu durum geleneksel olarak biiyiiklere gosterilen
sayglyl ortaya koymaktadir. Reklamdaki ¢ocuk, hem biiylik annesinin hem de biiyiik
babasinin soziinii dinlemistir. Ancak ¢ocugun, biiyiik annesinin uyaris1 karsisinda yiiziinii
asmis ve biraz da simarik bir tavir takinmis olmasina karsilik, dedesinin yanina ciddi bir ifade
takiarak gitmis olmasi bir tesadiif degildir. Tiim bu sozel ve gorsel gostergelerden biiylik
babanin, gizli bir otoritesinin oldugu anlasilmaktadir. Aile i¢indeki erkek otoritesi, reklamdaki

erkek dis ses kullanimi ile de pekistirilmektedir.

Reklamin son sahnesinde, erkek dis ses tarafindan sdylenen, “Bir yerlerde bir ¢ocuk
giilsiin, hayat bayram yerine donsiin. Kent, sevdiklerinizi giiliimsetin diye” sozleri, goriintii ile
biitiinlesmektedir. Son sahnede g¢ocuk, ucagin i¢indeyken biiyiik babasinin verdigi sekeri
agzina atar ve giilimser. Iste tam bu giilimsemenin iizerine, Kent markasinin logosu
bindirilir. Markanin logosunun, reklamdaki erkek c¢ocugunun giilen agzinin {izerine
yerlestirilmis olmasi, logonun, giilen ve mutlu olan yiizlerin ikonografik gostergesi oldugunu
ortaya koymaktadir. Logonun renkleri ise, kirmizi ve yaldizli saridan olugsmaktadir. Kirmizi,
aktifligi, dinamikligi ve giicli temsil eder. Yani logodaki kirmizi, Kent firmasinin kurum
kimligini ortaya koymaktadir. Sar1 ise neseli, acik ve temiz anlamlarini tasimaktadir ki

logodaki sar1 renk 1ile, tiiketicilere vaat edilen nese ve mutluluk pekistirilmektedir.
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Reklama, kurgu ve montaj asamasinda verilen eskimislik hali ile gecmise yonelik bir
0zlem dile getirilmektedir. Ciinkii giiniimiizde artik geleneksel degerlerin yitip gittigine dair
genel bir kan1 bulunmaktadir. Bu nedenle reklamda, bayramda biiylikleri ziyaret etmek,
bayram i¢in ikramlarin hazirlanmasi, ¢ocuklara hediye alinmasi vb. gibi ‘bayrami bayram
yapan’ ve ‘bayrama bayram tadini veren’ geleneksel degerler izleyiciye hatirlatilmaktadir. Bu
degerler hatirlatilirken agirlikli olarak kullanilan gbz hizasinda cekimle izleyiciyle esitlik
saglanmakta ve orta plan ¢ekimle de izleyiciyle sosyal iliski kurulmaktadir. Boylece izleyici,

duygusal acidan etkilenmeye calisilmaktadir.

Temel ilkeler: Reklamda, bir taraftan mutluluk/mutsuzluk karsithigindan yararlanilarak,
irlinlin aile i¢i mutlulugun tireteci oldugu vurgulanirken diger taraftan da reklamda gosterilen

kadinin/annenin ve erkegin/babanin aile i¢inde {istlendikleri roller betimlenmektedir.

4.3.1.2.2. Kosla Reklam

Reklamin Adi: Kosla Vanish Hali
Reklamveren: Reckitt Benckiser
Kayit Tarihi: 14.12.07- Star TV

Reklamin Siiresi: 48 sn.

Reklamin Tanmimlanmasi: {1k sahnede, halinin iizerinde oturmakta olan bir anne ve
oyun oynayan iki erkek cocuk goriinmektedir. Anne kameraya bakarak, “halilarim1 hep temiz
tutarim. Ciinkii cocuklarim tizerinde oynarken i¢im hep rahat olmali” der. Bu sirada ¢ocuklar
halinin {izerinde oynamaya devam etmektedirler. Kesme ile annenin, kiiciik ¢ocugunu
kucakladig1 goriintii ekrana gelir. Cocugun ¢oraplarinin alti, yakin plan ¢ekimle gosterilir ve
tam bu sirada anne, ¢ocugun ¢oraplarmin kirli oldugunu fark eder. Anne, “aa bu da ne? Nasil
olur” der. Ardindan, annenin kii¢iik cocugu kucaginda iken halinin iizerinde oturdugu goriintii
ekrana gelir. Anne, bu sirada elini halinin {izerinde gezdirerek, “daha yeni temizlemistim” der.
Bu goriintliniin ardindan, once ekranda bir erkek, sonra da yaninda iki kadin belirir. Erkek ve
iki kadin, iiriiniin ambalaj rengi olan pembe renkte tigort giymislerdir ve tigortlerinin niinde
markanin adi yazmaktadir. Buradan onlarin, deyim yerindeyse ‘Kosla uzmani’ olduklari
anlasilmaktadir. Erkek, “halinizin derinlemesine temizlendigini mi diisiiniiyordunuz?” diye
sorar. Bu soruya, reklamdaki anne kafasini sallayarak evet cevabi verir. Sonra erkek, asagiya
dogru egilir ve halinin bir ucunu eline alarak haliya yakindan bakar ve “goriinlise bakilirsa

Oyle degilmis” der. Bu sirada yakin plan ¢ekimde halinin dibine yerlesen kirler ekranda
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goriiniir. Kesme ile ayakta durmakta olan anne ekrana gelir. Anne, kendini savunmak
istercesine, “ama hali temizleyicileri kullantyorum” der. Sonra egilir ve uzman erkegin
anlattiklarini dikkatle dinlemeye baglar. Erkek, halinin bir kenarini tutarak séyle der: “ siradan
temizleyiciler kiri dibe iter” ve kamera yakin ¢ekimde uzman erkegi ve elinde durmakta olan
{irlinii gdsterir. Uzman, “yeni Kosla Vanish halinin giiciinii birlikte gorelim” der. ilk olarak bir
kabin i¢ine {irlinden koyar ve karistirir, sonra karigimdan biraz alarak halinin iizerine siirer ve
haliy1 siler. Ardindan, kesme ile kirli olan hali yakin plan ¢ekimle ekrana gelir ve iiriinlin
etkisi animasyon tekniginden faydalanilarak anlatilir. Bu arada erkek uzman, “derinlemesine
temizlik sistemi sayesinde Kosla Vanish halinmizin dibine kadar isler, kiri yiizeye ¢ikararak
soker atar” der. Bir sonraki sahnede ise uzman, {iriiniin gercekten temizledigini kanitlamak
icin, hali silindikten sonra iizerinde kalan kirli kopiigii eliyle alir. Uzman konugsmaya devam
etmektedir: “Halilariniz1 sizin kullandiginiz iriinler ve Kosla hali ile temizledikten sonra
karsilastiralim. Digerleri kiri igeri hapseder. Kosla hali ise en kii¢iik kirleri bile yok eder”.
Uzman bu sozleri sdylerken, iki kadin uzman, erkek uzmanin anlattiklarin1 uygulamali olarak
gosterirler. Uzmanlardan birisinin elinde siradan hali temizleyicileri, digerinde ise Kosla ile
temizlenmis paspas bulunmaktadir. iki uzman ellerindeki paspaslari, énlerinde bulunan cam
kaplarin i¢indeki suya batirirlar. Sonugta ekranda, siradan temizleyicilerle silinen paspasin
batirildig1 su kirlenirken, Kosla ile silinmis paspasin batirildigi suyun hala tertemiz oldugu
gorliniir. Kesme ile anne ekranda belirir ve sasirmis bir halde, “aa inanilmaz” der. Sonra yerde
oynamakta olan c¢ocuklar goriiniir ve erkek uzman, “Kosla Vanish halinizi derinlemesine
temizler” der. Son sahnede ise baslangicta oldugu gibi anne ve ¢ocuklar ekrana gelir. Anne:
“Artik ¢ocuklarim oynarken i¢cim gercekten rahat” diyerek cocuklarina dogru doner. Bu
gorlintiiniin iizerine, yakin plan ¢ekimde iiriiniin goriintiisii biner ve ekranin solunda ‘Kosla

Vanish pembesine glivenin, lekeleri unutun’ yazisi belirir.

Dizimsel Iliskiler: 26 ¢ekimden olusan reklam, art arda kesmelerle birbirine
baglanmistir. Reklamda kadin, ¢ogunlukla ekraninin solunda gosterilmektedir. Reklami
yapilan iiriin ise ekranin sagindadir. Uriiniin gosterildigi sahnelerde yakin plan ¢ekim
digerlerinde ise ¢ogunlukla orta plan c¢ekim kullanilmaktadir. Reklamda erkek/baba
gosterilmemektedir. Ancak reklamdaki kadinin/annenin parmagindaki alyanstan evli oldugu
anlasilmaktadir. Dolayisiyla reklamda gosterilen kadin/anne ile iki ¢ocuk diizdegismeceli bir
iliskiyle aileye gonderme yapmaktadir. Reklamda karsilagtirmali anlatim ile {iriiniin siradan
iriinlerden daha etkili oldugu gosterilerek reklamdaki anne, {riinlin kirleri temizledigine
inandirilmaktadir. Boylelikle hedef kitleye diizanlamda, iirliniin benzer iirlinlere kiyasla

halilar1 daha iyi temizledigi mesaj1 verilmektedir.
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Paradigmatik Tliskiler: Reklamda agirlikli olarak kullamilan orta plan ¢ekimle izleyici
ve reklamdaki karakterler arasinda sosyal iligski yaratilmakta ve 6zdeslesme saglanmaktadir.
Uriiniin yakin plan c¢ekimle ve alt agidan gdsterilmesi ise iiriiniin yiiceltildiginin ve benzer
iriinlerden daha tstliin oldugunun kanitidir. Ayrica iiriiniin, benzer iriinlerle kiyaslandig
cekimde reklami yapilan iiriin sagda, digeri ise solda konumlandirilmistir. Bu konumlandirma

ile lirlinlin yeni, digerinin ise eski olduguna isaret edilmektedir.

Reklamdaki kadinin ekranin solunda olusu, kadinin kaliplagmis rollerde temsili ile
ortiismektedir. Reklamdaki sozel ve gorsel gostergeler ile ev iginde annenin yerine getirdigi
gorevler ortaya koyulmaktadir. Ancak reklamda, kadin isi olarak gosterilen ev islerinde dahi
bilgiye sahip olan kisi bir erkektir. Reklamdaki anne, iizerine diisen ve en verimsiz is olarak
tanimlanan ‘ev isi’ni bile kusursuz yapamamistir ve bunu yapabilmek icin bir erkegin
yonlendirmesine ihtiyaci vardir. Reklamdaki anne, siradan ‘hali temizleyicilerinin haliy1
kirlerden arindirmadigini, yalnizca kirleri halinin dibine hapsettigini’ fark edememistir. Bunu,
konu hakkinda uzman olarak gosterilen bir erkegin agiklayict ve kanitlayici anlatimi
sayesinde fark etmistir. Erkek uzmanin yaninda bulunan iki kadin uzman ise hig
konusmamakta ve yalmzca erkek uzmana yardimci olmaktadirlar. Uriinii tanitan ve
Ozelliklerini anlatan yine erkek uzmandir. Buradan ¢ikarilacak sonug, kadinin/annenin belki
de en iyl yaptig1 is olan ev islerinde bile bir erkegin otoritesine ve bilgisine bagimli

oldugudur.

Reklamdaki annenin, erkek uzmanin halinin dibine yerlesen kirleri gosterdiginde
verdigi, “ama hali temizleyicileri kullantyorum™ cevabi annenin kendinden emin olmadigini
ve yonlendirmelere agik oldugunu ortaya koymaktadir. Uzman erkek, iirliniin 6zelliklerini
anlattiktan ve uygulamali olarak ne ise yaradigini gosterdikten sonra, annenin “artik
cocuklarim oynarken i¢im gercekten rahat” sozleri ve optik kaydirma ile gosterilen annenin

yiiziindeki tebessiim uzmanin anlattiklarina inandigin1 gostermektedir.

Bu reklamdaki annenin temel amaci, ¢ocuklari i¢in hijyenik bir ortam saglamaktir.
Bunun i¢inde elinden geldigince caba sarf ettigi anlasilmaktadir. Bunu reklamdaki s6zel ve
gorsel gostergelerden anlamaktayiz ki tim bu gostergeler annenin ¢ocuklarimi ne kadar
onemsedigini ve onlara ne kadar deger verdigini ortaya koymaktadir. Burjuva ailesinde
Ozellikle annenin, ¢ocuklarina yiikledigi bu deger oldukca dogaldir. Ciinkii kadin, bir birey

olmanin 6tesinde, her seyden Once bir es ve annedir. Nitekim reklamda kadin, yalnizca anne
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ve es olarak kendisine atfedilen rollerini yerine getirirken gosterilmektedir ve bir birey olarak
kadinin egitim, ¢aligma durumu vb. ile ilgili bir bilgi bulunmamaktadir. Reklamdaki anne

hakkinda bilinen tek sey ‘anne ve es’ oldugudur.

Reklamin en sonunda sdylenen, ‘Kosla Vanish pembesine gilivenin’ sozleri ile insana
ait olan gilivenilir olma 6zelligi iiriine aktarilmaktadir. Ayrica bu sozlerle iirlinlin ambalaj
rengi On plana ¢ikarilarak iriiniin, piyasadaki benzerlerinden goz alict1 koyu pembe olan
ambalaj rengi ile kolaylikla ayirt edilebilmesi saglanmaya calisilmaktadir. Uzmanlarin
tizerinde de iirliniin rengi olan pembe tigortler bulunmaktadir. Boylelikle de reklami yapilan
tirtin konusunda uzman olduklar1 desteklenmektedir. Reklam ortaminda gosterilen hemen
hemen her seyin beyaz ve beyaza yakin renklerde olusu ise iiriinlin bir temizlik malzemesi

olusu ile ortiismektedir.

Temel ilkeler: Reklamda anlam, karsilastirmali anlatim yoluyla kadinin/annenin ev
icinde lstlendigi roller dogrultusunda olusturulmustur. Ayni1 zamanda reklamda, giiniimiiz

ailesinde ¢ocuga verilen deger yeniden tiretilmektedir.

4.3.1.2.3. Ziraat Bankasi

Reklamin Adi: Mutlu Bayramlar Tiirkiye
Reklamveren: Ziraat Bankasi
Kayit Tarihi: 19.12.2007- ATV

Reklamin Siiresi: 35 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam, bir erkegin elinin yakin plan ¢ekim goriintiisiiyle
baslar. Erkek, elindeki banka cilizdanimi ceketinin cebine koyarken gosterilir. Ardindan
kamera geri cekilme hareketiyle reklamimn merkez karakteri olan erkegi, genel cekimle
gosterir. Erkek, 65-70 yaslar1 arasindadir ve reklamin ilerleyen siirelerinde, reklamda
gosterilen ¢ocuklarin biiyiik babasi oldugu anlasilacaktir. Bankanin hemen 6niinde gosterilen
ve bankadan yeni ¢iktig1 anlagilan biiylik baba, kars1 kaldirima dogru yiiriir. Ardindan kesme
ile bir magazanin vitrininde durmakta olan kirmiz1 ayakkabilar ekranda goriiniir. Daha sonra
bliyiik babanin magazaya girdigi ve vitrindeki ayakkabilar1 satin aldig1 gosterilir. Magazadaki
satis sorumlusu ayakkabilari bir posete koyar ve biiyiik babaya verir. Ardindan biiyiik babanin
sokakta agir adimlarla yliriidiigli goriintiiler ekrana gelir ve sonunda biiyiik baba bir bahge

kapisinin Oniine gelir, igeri girer. Kesme ile biiyiikk babanin basindaki kasketi evin girisindeki
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vestiyere astigt gosterilir. Ardindan da yakin plan ¢ekimle aldigi kirmizi ayakkabilar
uyumakta olan kiz ¢ocugunun basucundaki komidinin {izerine koyarken gosterilir. Kesme ile
biliylik babanin 5-6 yaslarindaki torununu alnindan Optiigli goriintii ekrana gelir. Bu
gorlntiilere erkek dis ses: “Tam 144 yildir mutluluklarin basladigi bir yer var. T.C. Ziraat
Bankasi. Mutlu bayramlar Tirkiye” diyerek eslik eder. Ardindan kesme ile kirmizi zemin
tizerinde beyaz renkte T.C. Ziraat Bankasi A.S. ve mutlu bayramlar Tiirkiye yazilari ile
bankanin logosu ekranda goriiniir. Bu goriintiiden sonra kesme ile biiyiik anne, biiyiik baba,
biri kiz digeri erkek olan iki ¢ocuk ile bu c¢ocuklarin annesi ve babasi hep birlikte evin
salonunda gosterilir. Biiyilk baba, torununa kirmizi ayakkabilar1 vermistir ve birbirlerine
sarilirken gosterilirler. Erkek cocuk ise biiylik annesinin yaninda oturmaktadir. Yalnizca

cocuklarin annesi ayaktadir ve biiylik anneye kolonya ikram etmektedir.

Dizimsel Tliskiler: Reklam kesmelerle birbirine baglanmis 15 ¢ekimden olusmaktadir.
reklamda agirlikli olarak goz hizasinda ve orta plan ¢ekim kullanilmistir. Reklamin merkez
karakteri olan 65-70 yaslarindaki erkek aymi zamanda cogunlukla reklamin merkezinde
konumlandirilmistir. Reklama sarimtirak bir renk hakim olmakla birlikte kirmizi renk de
kullanilmistir. Reklamin basindan onuna kadar yavas bir miizik, reklama eslik etmektedir. Bu
dizimsel iliskilerle diizanlamda, biiyilk babanin torununa bayram hediyesi aldig1

anlatilmaktadir.

Paradigmatik fliskiler: Reklamda genis aile temsil edilmektedir ve ailede otorite
sahibi olan kisi biiyiik babadir. Bunu biiyiik babanin, reklamin merkezinde konumlandirilmig
olmasindan anlamaktayiz. Ciinkii merkezde bulunan 6ge diger 6geleri yani aile bireylerini bir
arada tutandir. Reklamda hesap ciizdaninin biiyiik babada olmasi, satin alma kararin1 biiyiik
babanin vermesi gibi gorsel gostergeler, biiyiik babanin aile bireyleri tizerindeki hakimiyetini
ve otoritesini destekler niteliktedir. Ayrica erkek dis ses kullanimi da reklamdaki erkek

otoritesini pekistirmektedir.

Reklamin 6nemli gosterenlerinden olan miistakil ev ve evin i¢indeki mobilyalar
geleneksel ¢izginin izlerini tasimaktadir. Geleneksel yapi, reklamin hemen hemen tamaminda
kullanilan ve nostaljiyi ¢agristiran sarimtirak renk ile de pekistirilmektedir. Ayrica reklamin
basindan sonuna kadar reklama eslik eden miizik de gelenekselligi ve nostaljiyi
cagristirmaktadir. Reklamda agirlikli olarak kullanilan orta plan c¢ekim ise izleyici ile
reklamdaki karakterler arasinda sosyal iliski yaratmakta ve izleyiciye geleneksel degerler

hatirlatilmaktadir. Reklamda kullanilan ve dikkat ¢eken tek renk ise kirmizidir. Bunun nedeni
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reklam1 yapilan bankanin logosunda kullanilan ve kurumun kimligini yansitan ana rengin
kirmiz1 olmasidir. Buradan hareketle, bankanin logosunda yer alan kirmiz ile biiyiik babanin
bankadan aldig1 parayla torununa bayram hediyesi olarak kirmizi ayakkabi almis olmasinin

ortiistiigii sOylenebilir.

Reklami yapilan hizmet, duygulanimsal bir gondergeyle iligkilendirilmektedir. Bu
gonderge, mutluluktur. Reklamdaki gorsel ve sozel gostergelerden reklami yapilan hizmetin,
bayramda sevdiklerini mutlu etmenin yolu ve hatta mutluluklarin basladigi yer olarak
gosterildigi anlasilmaktadir. Oykiisel bir anlatim tarzi benimsenen reklamda yananlamda,
reklam1 yapilan bankanin yatirimlart daha kazancgl hale getirecegi ve boylelikle de bayramda

sevdiklerinize hediye alarak onlar1 mutlu edebileceginiz mesaj1 verilmektedir.

Reklamda biiyiik babanin torunu i¢in ayakkab1 satin aldigi magazadaki satis sorumlusu
bir kadindir. Bu meslek tipki sekreterlik, O6gretmenlik gibi kadinlara atfedilmis olan
mesleklerden biri olarak goriilmektedir. Nitekim reklam da bunu dogrular niteliktedir.
Kadinlarin meslek sahibi olarak temsil edilmeleri her ne kadar ataerkil aile ideolojisi ile
bagdasmiyormus gibi goriinse de aslinda kadinlara atfedilen meslekler, onlarin aile igi
rollerini yerine getirmelerini engelleyecek isler degildir. Yani kadin bir taraftan kapitalist
iiretim iliskileri i¢inde dogrudan yer alirken bir taraftan da aile i¢i rollerini (¢ocuk bakimi, ev

isleri vb.) yerine getirerek kapitalist sistem i¢in isgiicii yetistirmektedir.

Ayrica reklamin sonunda, bayram gilini tiim aile bireylerinin mutlu bir sekilde
gosterildigi ¢ekimde de geleneksel kadin rollerine iliskin bir portre c¢izilmektedir. Bu
cekimde, gosterilen aile bireylerinin hepsi oturmaktadir. Yalnizca, muhtemelen evin gelini ve
cocuklarin annesi olarak gosterilen kadin ayaktadir. Ciinkii o geleneksel olarak kadina/anneye
atfedilen ev ici rolleri yerine getirecektir. Tiim aile bireylerinin bir arada gosterildigi bu
¢ekimde annenin ekranin solunda olusu da geleneksel olarak ‘verili’ rollerini yerine getirmesi
ile ortiigmektedir. Clinkli ekranin solunda konumlandirilan 6geler, halihazirda varolan ve

tizerinde hemfikir olunan konuma isaret etmektedir.

Temel Ilkeler: Reklamda, reklami yapilan hizmet aile i¢i mutlulugun baslangici olarak
gosterilmektedir. Bankadan elde edilecek ya da alinacak para ile bayram hediyesi alma ve bu

yolla insanlar1 mutlu etme idealize edilmektedir.
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4.3.2. Bayram Disi Haftada Yaymlanan Reklamlarin Géostergebilimsel

Coziimlemesi

Bayram dis1 haftada yayinlanan 47 reklamdan, gosterilen aile iiyelerine (anne-baba-
cocuk, anne-¢ocuk, baba-cocuk, genis aile, cocuksuz aile) bakilarak 5 reklam, ailenin en ¢ok
temsil edildigi ilk ii¢ tUriin/hizmet kategorisine (gida, ev isleri ile ilgili {riinler, cocuk)
bakilarak 3 reklam, calismanin amaglar1 dogrultusunda yargisal orneklemle segilerek

¢Oziimlenmistir.

4.3.2.1. Gosterilen Aile Uyeleri Dogrultusunda Secilen Reklamlarin

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bayram dis1 haftada yayinlanan reklamlardan; anne-baba-cocugun birlikte gosterildigi
Vernel reklami, anne-cocugun birlikte gosterildigi i¢im Smart reklami, baba-cocugun birlikte
gosterildigi Bosch reklami, genis ailenin gosterildigi Colgate reklami ve ¢ocuksuz ailenin

gosterildigi Maret reklam1 gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.

4.3.2.1.1. Vernel Reklam

Reklamin Adi: Vernel Giiliin Biiyiisti
Reklamveren: Henkel
Kayit Tarihi: 19.08.07- ATV

Reklamin Siiresi: 30 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam, {iriiniin ¢igekler i¢indeki yakin ¢ekim goriintiisiiyle
baslar. Kamera iiriinden uzaklastik¢a {iriiniin bir ¢amasir makinesinin i¢inde oldugu anlasilir
ve bu sirada anne goriinlir. Anne, makinenin kapagini agar ve yikanmis olan ¢camasirlardan
birini alir ve koklar. Bu arada erkek dis ses, “Vernel giiliin biiyiisii, giil bah¢elerinin kokusunu
evinize getiriyor” der. Ekran kararir ve ekranda “birka¢ giin sonra” yazisi belirir. Ardindan
anne, yatak odasinda oldugu anlasilan bir dolab1 acarken tekrar goriintir. Anne dolab1 agar ve
dolaptan aldig1 havluyu mutlu bir yliz ifadesiyle koklar. Bu sirada erkek dis ses: “Dolabinizi
her ag¢tiginizda ¢amasirlarinizin mis gibi koktugunu hissedeceksiniz” der. Yine ekran kararir
ve “birkag giin sonra” yazisi goriiniir. Sonra, 5-6 yaslarinda bir kiz ¢ocugu elbise dolabini agar
ve eline aldig1 ¢amasirt tipki annesi gibi koklar. Bu goriintiiden sonra yine ekran kararir ve

yine “birkag¢ gilin sonra” yazist gorliniir. Bu sefer de baba dolab1 acar ve i¢inden aldig1 kazag:
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once koklar sonra giilen bir yiiz ifadesiyle giyer. Bu arada dis ses: “Etkili ve uzun siire kalici
parfimiyle, bu giizel koku tiim ailenin gézdesi olacak™ der. Ardindan anne, baba ve ¢ocuk
ekranda goriinlir. Anne yine gililimsemektedir, bir tarafinda ¢ocugu diger tarafinda ise esi
bulunmaktadir. Baba ve ¢ocuk anneyi 6per ve sonra iiriin ekrana gelir. Dis ses: “ Vernel, her

kokuda bagka bir riiya. Henkel kalitesiyle” der. Slogan ekranda da yazar.

Dizimsel iliskiler: 12 ¢ekimden olusan reklamda kadin karakter iki cekimde, erkek
karakter iki ¢ekimde ve cocuk karakter tek cekimde yalniz gosterilmislerdir. Karakterler
yalniz gosterildikleri ¢ekimlerde ekranin merkezinde konumlandirilmislar ve orta planda goz
hizasinda goriintiilenmislerdir. Karakterlerin {igiiniin bir arada yer aldigi ve genel planla
gorlntiilendigi son ¢ekimde ise kadin karakter merkezde, erkek karakter kadinin solunda ve
daha yiiksekte, cocuk karakter ise kadin karakterin saginda konumlandirilmistir. Reklamda
goriintli gecisleri ise kararma ve agilma ile gergeklestirilirken siklikla optik kaydirma
kullanilmistir. Karakterlerin hi¢ konusmadigr reklamda diizanlamda iiriiniin, tim aile

bireylerinin begenecegi kalici bir kokuya sahip oldugu anlatilmaktadir.

Paradigmatik Iliskiler: Reklamda kullanilan ¢ekim agisi, izleyiciler ile reklamda yer
alan karakterler arasinda sembolik bir esitlik iliskisi saglarken izleyicilerin gordiikleri
karakterlerle kendilerini 6zdeslestirmelerine olanak tanir. izleyicilerde olusmasi hedeflenen
bu yakinlik hissi karakterlerin tek ¢ekimlerinde kullanilan optik kaydirmayla desteklenmekte

ve karakterlerin ylizlerindeki mutluluk hissi izleyiciye aktarilmaktadir.

Reklamda degisen zaman hem ekranda beliren “birka¢ giin sonra” yazisiyla hem de
ekranin kararip acilmasiyla vurgulanmaktadir. Boylelikle gercekte 30 sn. siiren bir reklamda
izleyiciye reklami yapilan {irtiniin uzun stireli kalicit bir koku sagladigi aktarilir. Reklami
yapilan {rlin giiliin egretilemesidir; ¢linkii onun gibi kokarak ‘giil bahgelerini evimize
getirmekte’dir. Karakterlerin {irlinle yikanmis ¢amasirlar1 koklarken tek tek gosterildigi
cekimlerde arka planda yer alan acik pencere ve ugusan perde iirlinlin kullaniciya

hissettirecegi ferahlik hissini izleyiciye aktarir.

Aslinda kalict koku iiriiniin ikincil 6zelligidir. Uriiniin asil 6zelligi olan yumusatma
etkisi reklamda higbir sozel gostergeyle anlatilmaz; reklami yapilan irlinle yikanmig
camagirlara dokunan aile bireylerinin orta plan goriintiileriyle ve annenin ‘yumusak’ mizaci
ile aktarilir. Ayrica reklamda kullanilan pastel renkler iiriiniin sagladigr yumusaklik hissini

desteklemektedir. Reklamin gectigi ortam ve ortamdaki esyalarin renklerinin pastel tonlarda
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olusu ile aile bireylerinin kiyafetlerinin pastel tonlarda olusu da birbiriyle ortlismektedir.
Uriiniin yumusatma &zelligine de génderme yapan pastel renklerin kullanimi ile reklamda,
‘mutlu aile’ miti pekistirilmektedir. Ciinkii pastel renkler, huzuru ve mutlulugu temsil eder.
Ayrica reklamda izleyiciye aktarilmak istenen huzur, mutluluk ve yumusaklik hisleri i¢in

yavas bir goriintii ve yavas bir miizik temposu se¢ilmistir.

Reklamda iiriin, duygulanimsal bir gondergeyle baglantilandirilmistir. Ciinkii {irtin,
soyut bir niteligi ya da duyguyu temsil edenden, o duygunun {iireteci olmaya gegmistir.
Reklam i¢in iiriin bir géstergedir ve ona sahip olmadiginiz ya da onu tiiketmediginiz siirece, o
bir gosterge ve potansiyel bir gonderge olarak kalir. Ancak o iirlinii satin aldiginiz ve
tiikkettiginiz anda gonderge duygulanimi serbest kalir (Williamson, 2000, s.36). Reklamda
anne, Uriinl kullanarak ¢amasirlarin etkili ve uzun siireli giizel kokmasini saglamakla, iizerine
diisen aile i¢i gdrevleri en iyi sekilde yerine getirmis ve ailesini mutlu etmistir. Yani aile ici

mutluluk, kadinin/annenin hizmetiyle saglanmistir.

Reklamda anne, ¢amasir makinesinden ¢amasirlar1 ¢ikarirken mutlu bir yiiz ifadesiyle
gosterilerek ¢amagirlarin bu kadar temiz olmasindan ve mis gibi kokmasindan dolay1
hissettigi mutluluk ve ‘hakli’ gurur anlatilmaktadir. Reklamdaki anne mutlu ve gururludur,
clinkli ‘yapmast gerekeni’ yani camasir yikama isini en iyi sekilde yapmistir. Bunun
sonucunda ise, esinin ve ¢ocugunun takdirini kazanmis ve reklamin sonunda, aile bireyleri
mutlu bir sekilde bir araya gelmislerdir. Bu goriintiide, baba ve ¢ocuk, annenin etrafindadir ve
adeta anneyi basarisindan (camasirlarin mis gibi kokuyor olmasi) dolay1r Operek
kutlamaktadirlar. Goriintiiye eslik eden dis ses, “Etkili ve uzun siire kalic1 parfiimiiyle, bu
giizel koku tiim ailenin gozdesi olacak” der. Slogan diizanlamda, tiim aile bireylerinin bu
iiriinli begenecegini ve ailenin gézdesi olacagini anlatmaktadir. Yananlamda ise annenin bu
iriinii kullanarak g¢amasir yikama konusunda elde edecegi basaridan dolayr diger aile
tiyelerinin gozdesi haline gelecegi anlatilmaktadir. Nitekim, slogan ile goriintii birbirini
tamamlamaktadir. Ciinkii, reklamdaki anne {iriinii kullanarak, esinin ve ¢ocugunun ‘gézdesi’
olmustur. Bunun karsiliginda annenin elde ettigi 6diil, ¢cocugundan ve esinden aldig

Opticiiktiir.

Reklamda aile i¢i iligkileri degerlendirecek olursak aileyi olusturan bireylerin rollerinin
birbirinden farkli oldugu gozlenmektedir. Reklamdaki annenin, ¢camasir makinesinin yaninda
ve ¢amagirlart makineden ¢ikarirken gosterilmesine karsilik, babanin yikanmis, katlanmis ve

elbise dolabina yerlestirilmis olan kazagi giyerken gosterilmesidir. Bir reklam metninde,
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neyin ve/veya nelerin gosterildigi kadar, neyin ve/veya nelerin gosterilmedigi de onemlidir.
Ornegin bu reklamda, anne ve kiz ¢ocuk elbise dolabindan tiim aile bireylerine ait olabilecek
bir havluyu alirken, baba ise kendisine ait olan bir kazag: alirken gosterilmektedir. Yani baba,
eve ait bir seyle temsil edilmemektir ve muhtemelen kazaginmi giydikten sonra kamusal

alandaki yerini alacaktir.

Reklamda dikkati ¢eken bir diger detay ise reklamdaki ¢ocugun, kiz olusu ve annesinin
yaptig1 gibi elbise dolabindaki havluyu alip koklamasi ve giilimsemesidir. Bu detay, kiz
cocuklarnin kendilerine annelerini rol model olarak aldiklarini kanitlar niteliktedir. Cilinkii
bugiiniin kiz ¢ocuklari, yarinin anneleridir. Kiz ¢ocuklar, annelerini taklit ederek onlar gibi
davranmaya ve onlarin yaptiklarini yapmaya c¢alisirlar. Kuramsal cer¢evede de deginildigi
gibi, ataerkil aile ideolojisinin devamlilig1 i¢in erkeklerin egemenlik altina almalar1 gereken
sey, kadinlarin annelik ozelligidir. Kaldi ki dogurganlik ve annelik, ¢cogu zaman devlet
tarafindan da desteklenmektedir. Ciinkii ancak bu sayede mevcut sistem igin isgiici

iiretilebilmekte ve sistemin devamliligr saglanmaktadir.

Aile bireylerinin bir arada gosterildigi son sahnede karakterlerin konumlandirilis1 aile
icindeki hiyerarsik iligkileri anlatir. Buna gore; merkezde yer alan anne aileyi bir araya getiren
ve bir arada tutan kisidir. Anneden daha yiiksek bir seviyede konumlandirilan ve anneye
yukaridan bakan baba ise giiciin ve otoritenin sahibidir. Annenin sag yaninda oturan kiz
cocugu ise anneye asagidan bakarak ona duydugu ihtiyaci gdsterir. Anne ise ¢ocuguna dogru

egilmistir, ¢linkii cocugu korumak birincil olarak annenin gérevidir.

Kuskusuz, bu reklamda ailenin temsil edilmesi tesadiif olarak degerlendirilemez. Ciinkii
reklamda, aile kurumuna toplumsal olarak atfedilen ‘etkili ve kalic1’ olma 6zelligi ile iiriine
aktarilmistir. Ciinkii reklam1 yapilan iiriin, kalict ve etkili bir parfiime sahiptir. Bu nedenle
reklamda, ailenin kalic1 ve etkili bir kurum olmasi ile iirlinlin kalic1 ve etkili bir parfiime

olmasi arasinda bir bag kurulmustur.

Temel Ilkeler: Reklamda bir taraftan kadinin/annenin aile iginde iistlendigi rollere
(camasir yikamak) vurgu yapilirken diger taraftan da reklami yapilan tirinii kullanmanin
ailenin mutlulugunu saglayacagi vaat edilmektedir. Nitekim reklamdaki annenin, reklami
yapilan iirlinii kullanarak 6zel alandaki rollerini eksiksiz bir sekilde yerine getirmesi de tiim
ailenin mutlulugunun kaynagi olarak gosterilmistir. Ozetle reklamda, ailece mutlu olmanin

yolu olarak kadinin/annenin hizmeti gosterilmekte ve ‘mutlu aile miti’ yeniden iiretilmektedir.
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4.3.2.1.2. icim Smart Reklam

Reklamin Adi: i¢im Smart Cilekli Peynir
Reklamveren: Ulker
Kayit Tarihi: 09.03.08- Star TV

Reklamin Siiresi: 30 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam, kadin dis ses tarafindan sdylenen “gocugunuz
peynir yiyor mu?” sorusu ile baglar ve soru ekranda da yazar. Ardindan gogiis hizasinda
¢ekimle, bakimli ve geng bir anne ekranda goriiniir. Anne, bir masada 7-8 yaslarindaki kiz
cocugu ile birlikte oturmaktadir. Anne, “peynir yemedigi giinler gegmiste kaldi” der. Annenin
sol elindeki yiiziikk de evliligin ve de dolayisiyla ¢ocugun mesrulugunu kanitlar niteliktedir.
Pan hareketi ile kamera saga kayar ve kiz ¢ocuk yakin plan cekimle gosterilir. Cocuk, I¢im
Smart siiriilmiis oldugu anlasilan ekmegi istahla yerken gosterilir. Bu goriintiiye kadin dis ses,
“I¢im Smart’ta dogal siit, dogal meyveler ve tadina doyulmaz bir lezzet var” diyerek eslik
eder. Bu sozleri takiben siit ve ¢ilekler ekrana gelir. Cileklerin, siitiin i¢ine atildig1 an yakin
plan ¢ekimle gosterilir. Ardindan kesme ile, {iriiniin ambalaji ekrana gelir. Ambalajin iginden
cikiyormus gibi goriinen, omega 3- Dha, prebiyotik, dogal meyve ve kalsiyum yazilari iiriiniin
sagina yerlesir. Bu sirada kadin dis ses, “iistelik Icim Smart’taki omega 3-Dha beynin normal
gelisimine yardimci olur ve sinir sistemini destekler” der. Kesme ile kiz ¢ocuk yakin plan
cekimle gosterilir ve yedigi I¢im Smart siiriilmiis olan ekmekten bir kalp yaptig1 anlasilir ve
kalp seklindeki ekmegi kirmizi bir tabagin iizerine koyarken gosterilir. Ardindan, anne
gosterilir ve anne, ¢ocuguna olan sevgisini géstermek istercesine giilerek ¢ocuguna bakar. Son
cekimde I¢im Smart’in degisik ambalajlardaki gesitleri ekrana gelir. Bu goriintiiye kadmn dis
ses tarafindan sdylenen, “I¢im Smart, ¢iinkii cocugunuz sizin bir taneniz” sdzleri eslik eder.
Reklamin sonunda ise, ‘Icim Smart, ¢iinkii cocugunuz sizin bir taneniz’ slogam ile birlikte
ekranin sol alt kdsesinde, ‘Tiirkiye’nin ilk ¢ilekli peyniri’, sag alt kosesinde ‘Ulker I¢im’

yazar.

Dizimsel iliskiler: 22 sn. siiren reklam 11 ¢ekimden olusmaktadir. Reklamda gosterilen
kadin ve kiz g¢ocugu genellikle orta planda ve goz hizasinda gosterilmistir. Ekranin
merkezinde konumlandirilan kadin cepheden gosterilirken kiz ¢ocugu genellikle ekranin
saginda ve profilden gosterilmistir. Reklami yapilan iirlin ise iist agidan gosterilmistir.

Reklamda, parmaginda alyans bulunan anne ve ¢ocuk diizdegismeceli bir iliski ile aileye
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gonderme yapmaktadir. Gorilintii gecislerinin kesmeyle saglandigi reklamda diizanlamda

tirtiniin, ¢ocuklarin zihinsel gelisimini destekledigi anlatilmaktadir.

Paradigmatik Iliskiler: Reklamda kullanilan orta plan cekimlerle izleyici ve
karakterler arasinda sosyal bir iliski hissi saglanmistir. Kadin karakterin cepheden
gosterilmesi ve dogrudan objektife bakarak konusmasi izleyicide bir arkadastan ya da
komsudan tavsiye aliyormus hissi uyandirmaktadir. Reklamda baba gosterilmemektedir.
Ancak ataerkil aile ideolojisi baglaminda erkegin evde olmamasi pek de yadirganmaz. Ciinkii
erkek, para kazanmak igin kamusal alandadir. Uriiniin iist agidan gosterilmesi ise onun
fiziksel kiigiikliigline vurgu yapmaktadir. Yani minicik kutu igindeki iriliniin tiiketiciye

sagladig1 boyundan biiyiik faydalar bu zitlikla anlatilmaktadir.

Reklamda dikkati ¢eken en onemli nokta {iriiniin ismidir. Smart kelimesinin Tiirk¢e
karsihigr zeki, cin fikirli, acikgozlii ve siktir. Reklamin geneline bakildiginda ‘smart’
sOzclgiiniin, zeki anlamini karsiladigi goriilmektedir. Bunu, dis ses tarafindan sdylenen
“iistelik I¢im Smart’taki omega 3-Dha beynin normal gelisimine yardimci olur ve sinir
sistemini destekler” sozlerinden anlamaktayiz. Boylelikle reklamda insana ait bir dzellik,

(zekilik) tiriine aktarilmigtir.

Reklamda dogalliga bir gonderme yapilmaktadir. Bu gonderme, goriintiisel olarak dogal
stit ve kipkirmiz1 gorlinen dogal ¢ileklerle yapildig1 kadar, ‘dogal siit, dogal meyveler’ gibi
dilsel gondermelerle diizenlenmistir. Bdylelikle goriintiisel ve sodzel olarak betimlenen
dogallik ile iiriin arasinda benzerlik iliskisi kurulmus ve {iriiniin ne kadar dogal oldugu

izleyiciye anlatilmaya ¢alisilmistir.

Aileler, ¢cocuklarinin zihinsel ve bedensel gelisimleri i¢in her seyin en iyisini yapmaya
calismaktadirlar. Ciinkii ancak boylelikle cocuklarimin mevcut diizende vasifli isci
olabilmelerini saglayabileceklerdir. Bu reklamda da goriildiigii gibi anne yalnizca ¢ocugun
bakimindan ya da beslenmesinden degil, cocugun zihinsel gelisimi gibi onu egitim hayatina
hazirlayacak pek cok seyden de sorumludur. Nitekim neoliberal donemde ¢ocugun

egitiminden birinci derecede sorumlu olan kisi annedir.

Reklami aile i¢i roller agisindan degerlendirdigimizde, annenin bakip-biiylitme ve
besleme roliinii yerine getirdigi goriilmektedir. Reklamdaki anne, ¢ocugunun saglikli bir

sekilde biiyiimesi i¢in I¢im Smart almistir. Ciinkii annenin en &nemli vazifesi ¢ocuklaria
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bakmaktir ve ¢cocuk, burjuva ailesi i¢in en degerli varliktir. Burjuva ailesinin ¢ocuga verdigi
‘degerin’ bir gostergesi olarak, reklamda kullanilan “¢iinkii ¢ocugunuz sizin bir taneniz”
slogan1 gosterilebilir. Bu deger reklamda, gorsel gostergelerle de (annenin, cocugunun
gozlerinin igine biiyliik bir sevgiyle bakmasi) desteklenmektedir. Reklamdaki annenin
¢ocuguna olan sevgisi karsiliksiz degildir. Ciinkii ¢ocuk, anne sevgisinin yerine gecen ve
reklam1 yapilan iiriinden siirilmiis olan ekmegi yerken dyle 1sirmistir ki sonugta ortaya bir

kalp sekli cikmistir. Nitekim kalp sekli, sevginin egretilemesidir.

Temel ilkeler: Reklamda, insana ait olan bir 6zellik iiriine aktarilarak ailenin, 6zellikle
de annenin roliine vurgu yapilmakta ve bu yolla giiniimiiz ailesinde ¢ocuga verilen deger

yeniden tiretilmektedir.

4.3.2.1.3. Bosch Reklami

Reklamin Adi: Bosch Vita Kontrol
Reklamveren: Bosch
Kayit Tarihi: 14.08.07- Kanal D

Reklamin Siiresi: 60 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Alisveristen geldigi anlasilan baba, bir taraftan 1shk
calmakta bir taraftan da aldif1 yiyecekleri posetten g¢ikarmaktadir. Bu sirada kamera pan
hareketiyle saga kayar ve 15-16 yaslarinda bir geng kiz goriiniir. Geng kiz, babasina “nedir bu
sabah sabah ya” der, baba da “bize gore 6glen” diye karsilik verir. Baba bu sirada aldig
yiyecekleri buzdolabina yerlestirmektedir. Cocuk, bu sefer “annem yok mu diye sorar, baba
ise “hastanede, nobeti var bugiin” der. Baba hala yiyecekleri buzdolabina yerlestirmektedir.
Cocuk, “bu gidisle eve de ugramayacak zaten” der. Baba ise, dolaptan aldig: siitii kizina
uzatirken “aslinda daha da iyi oldu” diye cevap verir. Tam bu sirada ¢ocuk, buzdolabinin
yeni oldugunu fark eder ve “ aa nerden ¢ikti bu simdi” der ve baba, “annene siirpriz, bu
tempoda calisirken” diyerek cevap verir. Bunun iizerine ¢ocuk ‘“ne alaka ki” der. Baba
buzdolabinin kapagini kapatir ve kizinin yanina yaklasarak “soyle bitanem, i¢indeki her seyi
normal buzdolaplarindan ¢ok daha uzun siire taze tutuyor. Vita kontrol denen bir teknoloji,
elektronik sensdrlerle igindeki 1s1y1 sabit tutuyor, kisaca daha uzun tazelik daha seyrek
aligveris” der. Bu sirada ¢ocuk, babasinin yiyecekleri buzdolabina yerlestirme isine yardim
eder. Baba, konugsmaya devam ederek “ kadincagiza nefes alacak vakit kalsin” der. Cocuk ise

“ne ask be, ne buluyorsun bu kadinda?” diye sorar. Baba da “seni” diye karsilik verince
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cocuk, “ya baba yapma bunu sabah sabah” der. Bu sirada baba ekrandan kaybolur ve baba
giderken yine “bize gore 6glen” der. Bunun iizerine kamera buzdolabinin 6niinde durmakta
olan kizin yiliziine dogru yaklasir ve kizin memnuniyetsizce giiliimsedigi goriiliir. Bu
gorlintiinlin ardindan alt agidan ve yakin plandan g¢ekilen buzdolabi1 ekrana gelir ve dis ses
“Bosch, yasam i¢in teknoloji” der. Reklamin sonunda, ekranin solunda “vita kontrol”, saginda

ise “Bosch, yasam i¢in teknoloji” yazilari yer alir.

Dizimsel Tliskiler: Reklam, birincisi 55 sn. ikincisi 5 sn. siiren iki cekimden
olusmaktadir. Birinci ¢ekimde erkek ekranin solunda, gen¢ kiz ise ekranin saginda
konumlandirilmigtir. Reklamda, baba ve cocuk gosterilenleri diizdegismeceli bir iliskiyle
aileye gonderme yapmaktadir. Ciinkii baba ve ¢ocuk aileyi olusturan biitliniin, pargalaridir.
Reklami yapilan iiriin ise ekranin merkezindedir. Reklamda siirekli hareket halinde bulunan
ozneler, aktiiel kamerayla goz hizasinda ve orta plan ¢ekimle goriintiilenmistir. Ikinci cekimde
ise reklami yapilan {iriin tilt hareketi ile alt acidan ve merkezde gosterilmistir. Reklamda genel
olarak pastel renkler kullanilmistir. Bu dizimsel iligkilerle diizanlamda, erkek ve geng kiz
arasindaki diyalog lizerinden, reklami yapilan {iriinlin yiyecekleri daha uzun siire taze tutan

yeni bir teknoloji oldugu anlatilmaktadir.

Paradigmatik iliskiler: Reklami yapilan ve merkezde konumlandirilan iiriin, annenin
egretilemesidir; anne, alisverise giderek evdeki yiyecekleri siirekli tazeleyendir, reklami
yapilan {iriin de yiyecekleri daha uzun siire taze tutarak annenin yerine getirdigi ‘tazeleme’
isini Uistlenir. Reklam1 yapilan iirlinlin reklam siiresince agirlikli olarak merkezde gosterilmesi

ise annenin aile i¢indeki birlestirici roliine géonderme yapmaktadir.

Reklamda aktiiel kamera kullanimi izleyicide gerceklik hissi uyandirmaktadir. Birinci
cekimde, ¢ekim agisinin goz hizasinda olusuyla izleyici ve reklamdaki karakterler arasinda
sembolik bir esitlik iliskisi saglanirken ikinci ¢ekimde, alt acidan gdsterilen {iriinle annenin
kutsalligs ve yiiceligi vurgulanir. Uriin ile anne arasindaki yer degistirme, ayn1 zamanda iiriinii
de yiiceltmektedir. Ayrica reklamda agirlikli olarak orta plan ¢ekim kullanilmistir. Bu da

reklamda bulunan karakterlerin izleyiciyle olan sosyal iligkisine isaret etmektedir.

Reklamin gorsel temposu olduk¢a duragandir. Bu duraganlik, izleyicide huzur ve
sakinlik hissi uyandirir. Izleyici iizerinde yaratilan bu his, reklamda kullanilan pastel renklerle
ve yavas tempolu bir miizikle de desteklenmektedir. Boylelikle reklamda bir kurum olarak

aile ile ‘huzur’ iliskilendirilmektedir.
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Reklam sozel gostergeler agisindan incelendiginde annenin doktor oldugu ve sik sik
nobete kaldig1 anlagilmaktadir. Cocugun, “bu gidisle eve de ugramayacak zaten” demesinden,
annesinin evde olmamasindan yakindig1 anlasilmaktadir. Ciinkii ‘dogal’ olarak,
kadinin/annenin yeri evidir ve kadmin/annenin ev i¢inde olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla
cocugun beklentisi de bu yondedir. Bu reklamdaki anne ve babanin yerine getirdikleri roller,
her ne kadar geleneksel rol kaliplarinin disinda gibi goriinse de aslinda reklamda, ataerkil aile
ideolojisi yeniden iiretilmektedir. Nitekim reklamdaki baba, eve yeni bir buzdolab1 almig
olmayi, anneye yapilan bir jest ya da bir siirpriz olarak gérmektedir. Bu, ¢cocugun buzdolabini
goriince “aa nerden ¢ikti bu simdi” demesine karsilik olarak babanin, “annene siirpriz”
cevabini vermesinden anlasilmaktadir. Oysa buzdolabi, tiim aile bireylerinin ‘ortak’ olarak
kullandig1 bir esyadir. Bu gostergelerden, yemek yapmak, ailenin beslenme ihtiyacini
karsilamak gibi ev islerinin annenin gorevi oldugu anlasilmaktadir. Zaten giiniimiiziin mevcut
aile yapisinda anne, mutfakta daha ¢ok zaman harcamakta ve mutfak ile ilgili her sey anne ile
ozdeslestirilmektedir. Ozellikle anneler giiniinde, annelere ¢ogunlukla kiigiik ev aletlerinin
hediye olarak alinmasi bu durumu oOzetler niteliktedir. Ciinkii ‘dogal’ olarak, kiiclik ev
aletlerini mutfakta kullanacak olan annedir ve bu nedenle anneye hediye olarak kiigiik ev aleti

almak ‘dogal’dur.

Reklamda, {iriiniin 6zelliklerini anlatan babadir yani erkektir. Ciinkii erkekler elektronik
aletlerden daha iyi anlarlar ve onlar bu konuda otorite gibi davranirlar. Oyle ki reklamdaki
baba, iiriiniin teknik 6zelliginden bahsederken, kiz cocuk “bu da ne” dercesine baska seylerle
ilgilenir ve baba da onun anlamayacagini diisiinerek “kisaca daha uzun tazelik daha seyrek
aligveris” diyerek vita kontrol teknolojisinin ne ise yaradigini en anlasilir sekilde anlatmaya
calisir. Bu gosterenler, kiiclik ya da biiyiik, evli ya da bekar fark etmeksizin kadinlarin her
zaman teknolojiden bihaber olarak goriilmelerine ragmen, erkeklerin bu konularda otorite

olarak goriildiiklerini ortaya koymaktadir.

Bu reklamda dikkati ¢eken bir diger sozel gosterge de cocugun “ne buluyorsun bu
kadinda” sorusuna, babanin “seni” diye cevap vermis olmasidir. Buradan babanin, esine olan
askinin asil kaynagmin ve onlar1 birbirine baglayan seyin ¢ocuklari oldugu anlagilmaktadir.

Bu da giiniimiiz ailesinde, ¢ocuga verilen degerin bir gostergesidir.

Ayrica reklamin gectigi ortam ve ortamda bulunan arag¢ geregler ile babanin ve ¢ocugun

giyimi, ailenin ekonomik agidan iist gelir seviyesinde olduklarin1 gostermektedir. Bilindigi
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gibi yeni teknolojiler daima pahalidir ve babanin piyasaya yeni ¢ikmig bir {iriinii almis olmasi
da bu ve benzeri seyler icin ayirabilecekleri biitcelerinin oldugunu gostermektedir. Ustelik
buzdolabi, dayanikli tiiketim malidir ve her zaman ya da bozulmadig siirece yenisi alinan bir
irlin degildir. Ancak reklamdaki baba, yiyecekleri daha taze tuttugu ve daha seyrek alisverise

gidilmesini saglayacagi vaat edilen iirlinii satin almigtir.

Reklamda gorsel ve sozel gostergelerle dogallifa ve tazelige vurgu yapilmaktadir.
Ornegin; reklami yapilan iiriiniin, yiyecekleri daha uzun siire taze tutacag vaat edilmektedir.
Bu vaadi, mutfaktaki panoda bulunan alacaklar listesine taze siit, yogurt yazilmis olmasindan
ve mutfagin dekorasyonunda dogal goriinimlii ahsap bir malzeme kullanilmis olmasindan
anlamaktayiz. Mutfaktaki panoda yer alan ‘taze siit’ yazisi, buzdolab1 ile anne arasindaki yer
degistirme iliskisinin 6nemli bir gosterenidir. Ciinkii annelik ile dogurganlik ve emzirme
arasinda dogrudan bir iligki vardir. Yani annenin yerine gegen {iriin, siitii tipk1 anne siitli kadar
taze tutacaktir. Ayrica aligveristen gelen babanin elinde poset torba degil, kese kagidi
bulunmaktadir. Tiim bunlar, tazeligin ve dogalligin gostergesidir. Reklamda geleneksel olana
ait tazelik ve dogallik ile modern olana ait olan teknoloji bir arada sunulur. Bu da reklami

yapilan markanin idealize ettigi aileyi betimler.

Reklamlarda star kullanim1 olduk¢a yaygin bir stratejidir. Ciinkii giiniimiizde, birbirine
benzer nitelikte pek cok iiriin ve hizmet mevcuttur. Tiiketicinin benzer {iriin ve hizmetler
icinden, belirli bir markay1 se¢ebilmesi i¢in, o markanin digerlerinden farkli bir vaadinin
olmast gerekmektedir. Bu nedenledir ki star yaklasimi, tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirme bakimindan oldukga etkili bir yontemdir. Star kullanimu ile, iirin ya da hizmete
bir kisilik kazandirilmaktadir. Ciinkii starin, herkes tarafindan onaylanan, kabul edilen bir
imaj1 vardir. Boylelikle, reklamda kullanilan starin ozellikleri, {irline ya da hizmete
aktarilmaktadir. Reklamda, baba roliinii besteci ve yorumcu Ilhan Sesen oynamaktadir.
Kuskusuz bu bir tesadiif degildir. Ciinkii, ilhan Sesen genel olarak beyefendi kimligi ve iyi bir

‘aile babas1’ olmasi ile taninmaktadir.

Temel Tlkeler: Reklamda, aile igi roller ile bu rollerin diizenli bir sekilde yerine
getirilmesinin  saglayacagt mutlulugun ya da huzurun kaynagi olarak ‘teknoloji’
gosterilmektedir. Eger anne kamusal alanda ¢alisiyorsa ve her giin alisverise gidemiyorsa,
reklami1 yapilan {iriin sayesinde giinliik aligveris yerine 3 ya da 5 gilinde bir aligverise gitmesi

yeterlidir. Boylelikle teknoloji (iiriin), annenin yerine getirmesi gereken rolleri (aligverige
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gitmek, giinlik yemek yapmak) istlenmekte ve bdylelikle aile i¢i mevcut diizen

korunmaktadir.

4.3.2.1.4. Colgate Reklam

Reklamin Adi: Colgate Misvak Ozlii
Reklamveren: Colgate-Palmolive Company
Kayit Tarihi: 15.08.2007- Kanal D

Reklamin Siiresi: 30 sn.

Reklamin Tamimlanmasi: Reklam yemyesil ¢imenler iizerinde piknik yapan,
muhtemelen biiyiik baba olan 60-65 yaslarinda bir erkek, 30-35 yaslarinda bir anne ve 6-7
yaslarinda bir erkek ¢ocugunun goriintiisiiyle baslar. Ikinci ¢ekimde cocuk sofradan seker
alirken gosterilir. Bu sirada anne ¢ocuguna: “Seker yemeyi birakmazsan dislerin ¢iiriiyecek”
der. Ardindan yakin plan ¢ekimle, ¢ocugun elini dedesinin omzuna koydugu goriintii ekrana
gelir. Cocuk dedesine: “Anneme sirrimizi anlatsana” der. Cocugun bu sozlerine karsilik
biiyiik baba kafasini sallayarak, yaninda bulunan misvak dalindan yapilmis fircay1 gosterir ve
“kiiclikken buraya misvak bulmaya gelirdik” der. Ardindan da misvak dalindan yapilmis
firgayr diglerine degdirerek, “artik misvak bulmanin kolay1 var” der. Kesme ile ekranda dis
macunu tlipii gosterilir. Animasyon tekniginden yararlanilarak tiiplin {izerindeki misvak
dalinin ucundan misvak 6ziiniin ¢iktig1 gosterilir. Ardindan da bu 06ziin, bir dis fir¢asinin
tizerine damladigr ve damladigi anda bir dis macunu goriintiisiinii aldig1 gosterilir. Bu
gorlntiilerin ardindan kesme ile inci gibi disler ekrana gelir. Dislerin {izerinde kalsiyum ve
fluorid yazmaktadir. Bu sirada erkek dis ses: “Misvak 6zii, Colgate’in kalsiyum ve fluorid
formiilii ile birleserek dislerinizin daha gii¢lii ve saglikli olmasina yardimei olur” der. Tam bu
esnada dislerden birinin kollar1 ortaya ¢ikar ve kollarmi yukar1 dogru kaldirarak kaslarini
gosterir. Diglerin daha gii¢lii oldugunu anlatan bu goriintliniin ardindan salonda oturmakta
olan anne ve ¢ocuk ekrana gelir. Anne: “Gii¢lii dislerde ciiriik olmaz” der ve eliyle dislerini
gosterir. Buna karsilik biiyiik baba: “ailemizde de ¢iiriik olmaz” diyerek annenin sézlerini
tamamlar. Bu sirada ¢ocuk, biiylik babasina sarilir ve per. Son ¢ekimde {iriiniin ambalajli hali
ekrana gelir. Bu goriintliye erkek dis ses: “Colgate misvak 6zlii ciiriiklere kars1 etkin koruma

i¢in yeni gelenek. Colgate diinyanin 1 numarali dis macunu” diyerek eslik eder.

Dizimsel Iliskiler: Kesmelerle birbirine baglanan reklam, 13 ¢ekimden olusmaktadir.

Reklamda ¢ogunlukla, 60-65 yaslarinda olan erkek ekranin solunda konumlandirilirken, 30-35
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yaslarindaki kadin ekranin saginda, 6-7 yaslarindaki erkek cocuk ise merkezde
gosterilmektedir. Reklamda cogunlukla orta plan ¢ekim kullanilmistir. Reklama hakim olan
renkler ise acik tonlardaki renkler, kirmizi ve yesildir. Reklamda animasyon tekniginden
yararlanilarak kollar1 olan ve kollarin1 havaya kaldiran bir dis gosterilmektedir. Gosterilen
kollar ve kaslarin bi¢imi, onlarin bir erkege ait olduguna isaret etmektedir. Yani kaslar,
diizdegismeceli bir sekilde erkege gonderme yapmaktadir. Bu dizimsel iligkilerle reklamda

diiz anlamda, iiriinlin disleri daha saglikli ve gii¢lii hale getirecegi ifade edilmektedir.

Paradigmatik Iligkiler: Reklamin merkezinde konumlandiran cocuk, iiriin ile
Ozdeslestirilmektedir. Bu o06zdeslesme, iirlinlin logosunda kullanilan renk araciligr ile
saglanmaktadir. Ik ¢ekimde ¢ocugun iizerinde kirmizi bir tisdrt bulunmaktadir ve iiriiniin
logosundaki hakim renk de kirmizidir. Kurulan bu 6zdeslesme ile reklamin merkezinde
konumlandirilan erkek g¢ocuk gibi iiriin de merkezilestirilmeye ¢alisilmaktadir. Ayrica ataerkil
ideoloji dogrultusunda giicii temsil eden ‘erkek’ ¢ocuk araciligi ile iiriiniin digleri gliglendirme

Ozelligi arasinda bag kurulmaktadir.

Reklamda kullanilan sozel ve goriintiisel gostergelerle {iriiniin dogalligina vurgu
yapilmaktadir. ilk ¢ekimde reklamdaki karakterlerin piknik yaptiklari yer yemyesildir ve
biiyiik baba, eskiden oralarda misvak topladiklarini sdylemektedir. Boylelikle misvagin dogal
bir bitki oldugu izleyiciye anlatilmaktadir. Ayrica, ilk sahnede gosterilen ortamin yemyesil
olmasit da dogalligin egretilemesidir. Dogalligin bir baska gostereni de reklami yapilan dig
macununun ambalajindaki ‘misvak’ yazisinin yesil olusudur. Reklamda, dogallik ile
geleneksellik cagristirilmakta ve bu dogallik, teknoloji ile birleserek misvak 6zIi dig macunu
haline gelmektedir. Bunlar, gelenekselden moderne gecisin gostergeleridir; misvak kullanma

gelenegi eskidir ama misvak 6zl Colgate yenidir, ‘yeni gelenektir’.

Temel olarak bu reklamda geleneksel yapr vurgulanmakta ve orta plan ¢ekimle izleyici
ile reklamdaki karakterler arasinda sosyal bir iligki kurulmaktadir. Boylelikle izleyiciye
‘geleneksel olan’ hatirlatilmaktadir. Bu geleneksellik, ‘misvak’ ile saglanmaktadir. Kiiclik bir
agac tiiri olan misvagin, gegmiste dis temizliginde kullanildig1 bilinmektedir. Ayrica Islam
dininde agiz ve dis saglig1 i¢in misvak kullanmanin siinnet oldugu sdylenmektedir. Buradan
hareketle dinin de etkisiyle sekillenmis olan toplumumuz i¢in Colgate-Palmolive

Company’nin piyasaya misvak 6zl bir dis macunu slirmiis olmasi sasirtict degildir.
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Reklami aile igi iligkiler agisindan degerlendirecek olursak, ailede biiyiik babanin
otoritesinin oldugu soylenebilir. Ciinkii dislerin nasil daha giiglii ve saglikli olacagini bilen,
bilgiye sahip olan biiyiik babadir. Reklamdaki biiyiik babanin bilgiye sahip olmasindan
kaynaklanan otoritesi, erkek dis ses kullanimi ile de pekistirilmektedir. Bununla birlikte
biiylik babanin reklam siiresince agirlikli olarak ekranin solunda konumlandirilmasi, biiyiik
babanin ve dolayisiyla erkegin toplumdaki “verili’, halihazirdaki konumunu desteklemektedir.
Ciinkii bir 6genin sola yerlestirilmesi, onun ‘verili’ anlamina ve {iizerinde hemfikir olunan
anlamina  gonderme yapmaktadir (Jewitt ve Oyama, 2004, s.102). Ayrica, reklamda
animasyon tekniginden yararlanilarak kollar1 olan ve kollarmi havaya kaldiran bir dis
gosterilmektedir. Gosterilen kollar ve kaslarin bigimi, onlarin bir erkege ait oldugunu kanitlar
niteliktedir. Nitekim kas, giiciin egretilemesidir ve bu gili¢ reklamda sozel gostergelerle de

desteklenmektedir. Dolayisiyla reklamda, bilgiye oldugu kadar giice sahip olan da erkektir.

Temel Tlkeler: Reklamda anlam, geleneksel olandan hareketle giic ve dogallik

egretilemeleri ile gelenekselden moderne gecisle saglanmistir.

4.3.2.1.5. Maret Reklami

Reklamin Adi: Maret Altin Seri
Reklamveren: Maret A.S.
Kayit Tarihi: 16.08.07- ATV

Reklamin Siiresi: 22 sn.

Reklamin Tamimlanmasi: Reklam, bir ¢ift elin yakin plan ¢ekim goriintiisiiyle baglar.
[lk cekimde gosterilen ellerin bir kadin eli oldugu anlasilmaktadir. Kadm, sucuk
dilimlemektedir. Bu arada kadinin sol elindeki yiiziik de ekranda goriiniir. Wipe gegisle,
ekrana {iriniin ambalajli goriintiisii gelir. Uriin, yakin plan ¢ekimle gosterilmektedir ve
yaninda bir yumurta bulunmaktadir. Kadin, “canim yeni kirmizi kazagin var ya” der. Kadin
sOzlerini bitirdigi anda kesme ile, ekranda ellerini ovusturarak kadinin bulundugu yere dogru
yiriimekte olan bir erkek goriiniir. Erkek, “canim ne yaptin ya” der. Bu sirada kadin,
sucuklar1 dilimlemeye devam etmektedir. Kesme ile kadinin sucuklar1 tavaya koydugu an
ekrana gelir. Ardindan da bindirme ile sucuklarin tavada kizardiklar1 gosterilir. Bu sirada
kadin, “Bir sey yapmadim. Makineye koydum” der. Kesme ile kadinin, kizarmis olan
sucuklarin iizerine yumurta kirdigi ¢cekim ekrana gelir. Bu esnada erkek, “koy canim hepsini

koy” der. Ardindan yakin plan cekimle yanmakta olan ocak gosterilir. Bu, sucuklu
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yumurtanin pismekte oldugunun egretilemesidir. Kesme ile kadinin pismis olan sucuklu
yumurtayr yemek masasinin iizerine koydugu cekim ekrana gelir. Bu sirada erkek masada
oturmaktadir. Kadin, konugsmaya devam etmektedir, “o kazagin ¢ekmis, dalginlik iste” der.
Tam bu esnada erkek eline bir catal alir ve sucuklu yumurtadan bir parca almak igin
yonelirken, “oh dalalim biz de soyle” der. Son ¢ekimde, beyaz zemin iizerinde {iriiniin
ambalajli hali gosterilir. Erkek dis ses, “yeni ad1 ve ambalajiyla Maret Altin Seri, tadina da
doyum olmaz muhabbetine de” der. Son ¢ekimde, iiriiniin ambalajinin altinda slogan, ekranin
sol iist kosesinde Maret yazis1 ve logosu ile 20 yil yazisi, ekranin saginda %100 dana eti

yazist belirir.

Dizimsel iliskiler: 22 sn siiren reklam, 10 ¢ekimden olusmaktadir. Reklam siiresince
cogunlukla goz hizasinda, yakin plan ¢ekim kullanilmistir. Reklamda diizanlamda {iriiniin ne
kadar lezzetli oldugu anlatilmaktadir. Reklam metni, kadin ve erkek arasindaki diyalog
tizerinden kurulmustur. Hemen hemen tiim reklam boyunca diizdegismeceli bir anlatim
kullanilarak reklamdaki oyuncularin yalnizca elleri gosterilir ve pargadan, biitiine dair

gondermeler yapilir.

Paradigmatik Tiliskiler: Reklamda yalnizca elleri gosterilen kadin ve erkegin sol
ellerindeki yiiziikten birlikteliklerinin mesrulugu anlagilmaktadir. Reklam boyunca kadin ile
erkek karsilikli konusmaktadirlar. Kadin, kocasinin yeni alinan kirmizi kazagini makineye
attigindan ve muhtemelen de ¢ektiginden s6z etmeye g¢aligmaktadir. Erkek ise karisinin
yaptig1 yemege odaklandigi i¢in karisinin sOylediklerini hep yanlis anlamaktadir. Oysa
konusmanin basinda kadin, durumu ¢ekinerek anlatmaya baslamistir. Ciinkii kadin, kendisine
atfedilen roliinii milkemmel bir sekilde yerine getirememistir ve kazagin belki ¢ekmesine
belki de renginin solmasina neden olmustur. Bu nedenle kadinin, bunu kocasina sdylemeye
calisirken ki ses tonu biraz tirkek ve ¢ekingendir. Neyse ki erkek, karisinin neden bahsettigini
fark etmemistir. Bu gostergeler, aile i¢inde erkegin otoritesine isaret etmektedir ve bu otorite

erkek dis ses kullanimai ile de desteklenmektedir.

Reklamda dikkati ¢eken detaylardan biri de kadinin iizerine diisen ‘camasir yikama’
isini eksiksiz yapamamasini, baska bir ev isi ile telafi etmesidir. Kadin yaptigi hatayi,
kocasiin ¢ok sevdigi bir yemegi yaparak telafi etmistir. Sonugta kadinin hizmeti (sucuklu
yumurta yapmasi) ailedeki muhabbetin yani huzurun bozulmasini engellemistir. Reklamin

sozel gostergeleri de bu durumu destekler niteliktedir (tadina da doyum olmaz muhabbetine

de).
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Reklamdaki iiriiniin ismi (Maret Altin Seri ) dikkat cekicidir. Bu isim, zenginligin
egretilemesidir. Ciinkili iirlin, baska bir nesne ile yani altin ile iliskilendirilmistir. Ancak
buradaki zenginlik, maddi bir zenginlik degil, lezzet zenginligidir. Ayrica bu egretileme ile
irlinlin, dogada bulunan ve kiymetli bir madde olan altin gibi kiymetli oldugu da

anlatilmaktadir. Uriiniin ambalajindaki sar1 renk ile de {iriiniin isminin értiistiigii soylenebilir.

Temel ilkeler: Reklamda aile i¢i huzurun kaynagi olarak kadinin  hizmeti

gosterilmekte ve bu yolla kadinin 6zel alanda yerine getirdigi roller pekistirilmektedir.

4.3.2.2. Uriin/Hizmet Kategorisine Gore Secilen Reklamlarin Géstergebilimsel

Coziimlemesi

Bayram dis1 haftalarda yayinlanan toplam 47 reklamin {riin/hizmet kategorileri
degerlendirildiginde ailenin en ¢ok gida (10 reklam), ev isleri ile ilgili iiriinler (10 reklam) ve
cocuk (8 reklam) ile ilgili iirtinlerin reklamlarinda temsil edildigi tespit edilmistir. Ailenin en
cok gosterildigi iirtin/hizmet kategorilerini temsilen Danette, Selpak ve Molfix reklamlari

gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.

4.3.2.2.1. Danette Reklamlar:

4.3.2.2.1.1. Danette-1 Reklamnm
Reklamin Adi: Danette, Ailenizin Tadi
Reklamveren: Danone Group

Kayit Tarihi: 05.03.08- Kanal D

Reklamin Siiresi: 55 sn.

Reklamin Tamimlanmasi: Reklam, anne, baba ve biri kiz, digeri erkek olmak iizere iki
cocuklu bir ailenin goriintiisiiyle baslar. Bu goriintli bir fotograf karesi gibidir ve tiim aile
bireylerinin bir elinde iiriin, diger ellerinde ise kasik (kasikl ailesi)” bulunmaktadir. Fotograf
karesinde tiim aile bireyleri mutludur ve giiliimsemektedir. Aile bireylerinin bir arada
goriindiigli bu fotografin istiinde ‘bir Danette aksami1’ yazar. Bu goriintiinlin ardindan, wipe
gecisle annenin mutfaktaki goriintiisii ekrana gelir. Anne, mutfakta kek yapmaktadir. Kesme
ile yakin plan ¢ekimde annenin dortlii Dannette paketini agtig1 goriintii ekrana gelir. Ardindan

anne, actig1 Danette’leri yapmis oldugu kekin iizerine doker. Bu sirada ekranda, “keklerini

* Reklamda temsil edilen aile, www.danette.com.tr adresinde ‘kasikl1 ailesi’ olarak isimlendirilmistir.
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Danettele” yazar. Sonra, baba ve ¢ocuklarin gizlice mutfaga girdikleri goriintii ekrana gelir.
Anne bu sirada mutfak tezgahinda bir seylerle ugrasmaktadir ve ekrana sirtt doniiktiir. Baba
ve ¢ocugun gizlice mutfaga girdikleri ve goriinmese de masada durmakta olan kekten aldiklari
anlasilmaktadir. Clinkli kesme ile her ii¢iiniin de ellerindeki keki hizlica yedikleri goriintii
ekrana gelir. Tam bu sirada anne, hizlica ekrana dogru doner ve dondiigli zaman agzindaki
kasik goriiniir. Buradan annenin de {iriiniin lezzetine dayanamadig1 ve yedigi anlagilmaktadir.
Ardindan gogiis hizasinda c¢ekimle, annenin gdzlerinin masada bulunan keke yoneldigi
gorlintii ekrana gelir ve anne, babaya ve cocuklara bakarak giiliimser. Baba ve ¢ocuklar ise
agizlarinin kenari ¢ikolatali bir halde, ‘ne yapalim dayanamadik’ dercesine omuzlarini yukari
dogru kaldirirlar. Son karede ise yakin plan ¢ekimle dortlii bir Danette paketi goriiniir. Tam
bu sirada kadin dis ses, “Danette, ailenizin tadi” der. Bu slogan, son karede {iriiniin iist

kisminda da yazar. Reklamin basindan sonuna kadar neseli bir miizik, reklama eslik eder.

Dizimsel Tliskiler: 55 sn’lik reklamda 22 ¢ekim bulunmaktadir. Kesmelerle birbirine
baglanan reklamda siklikla orta plan ve yakin plan ¢ekimler kullanilmistir. Reklamdaki
kisilerin ekranda konumlandirildiklar yerler degiskendir. Reklamda ¢ogunlukla pastel renkler
kullanilmaktadir. Reklam Gykiisiinde zaman ve uzam degismeksizin, diizanlamda iiriiniin tim

aile bireyleri tarafindan sevilecek bir tat oldugu anlatilmaktadir.

Paradigmatik Iliskiler: Bu reklamda da, Vernel reklaminda oldugu gibi ‘mutlu aile
miti’ karsimiza ¢ikmaktadir. Daha ilk goriintiiden, iirlinlin tiim aile bireyleri tarafindan
sevilen, onlar1 ortak bir lezzet etrafinda birlestiren bir {iriin oldugu anlagilmaktadir. Ciinkii ilk
gorlintiide, tiim aile bireyleri bir aradadir ve agizlarinda kasik bulunmaktadir. Buradan aile
bireylerinin {irtinden yedikleri ve giilimsemelerinden de mutlu olduklar1 anlagilmaktadir. Bu
mutluluk, art arda kesmelerle ve reklama eslik eden hareketli miizigin yarattigi gorsel ve
isitsel tempo ile de pekistirilmektedir. Uriiniin logosundaki koyu mavi renk de mutlulugun
yaratacagl ‘huzur’ ortami ile Ortlismektedir. Ayrica bu huzur, reklamda agirlikli olarak

kullanilan pastel renklerle de desteklenmektedir.

Mutlu aile miti, reklam slogani ile de pekistirilmistir. Toplumumuzda, birilerinin
mutlulugunun ve huzurunun devamini dilemek i¢in, “Allah agzinizin tadin1 bozmasin”;
Ornegin yeni ev alanlar i¢in de, “Allah, agiz tadiyla oturmak nasip etsin” gibi ¢esitli temenni
climleleri vardir. Bu ciimlelerde “agiz tadi” tamlamasi ile anlatilmak istenen, mutluluk ve
huzurdur. Reklamda, “Danette, ailenizin tad1” ile “agiz tadi” tamlamasi arasinda bir benzerlik

iligkisi kuruldugu sodylenebilir. Sloganinin diiz anlami, {iriiniin tiim aile bireyleri tarafindan
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begenilecek bir tat oldugudur. Yananlamda ise, ailenizin tadi ile agiz tadi tamlamalari
arasinda kurulan benzerlik ile iirliniin aileye ‘agiz tadi’ yani mutluluk verdigi anlatilmaktadir.
Buradan cikarilacak sonug, {irliniin duygulanimsal bir géndergeyle baglantilandirilmis oldugu
ve boylelikle tiim aile bireyleri i¢in mutluluk tirettigidir. Dikkat edilecek olursa bu reklamda
iiriin, paranin satin alamayacagi bir seyi vaat etmektedir. Cilinkii para, mutluluk satin alamaz;
ama Danette satin alabilir (ve Danette de mutluluk iiretir). Boylece para olarak firiin,
izleyicinin satin alamayacagi seyleri (mutlulugu) satin alir hale gelmistir (Williamson, 2000,

s.38-39). Dolayisiyla ailece mutlu olabilmenin yolu, iriinii satin almaktan gegmektedir.

Reklamda geleneksel aile i¢i roller de yeniden iiretilmektedir. Reklamda gdsterilen
anne, mutfaktadir ve geleneksel olarak {izerine diisen yemek yapma gorevini yerine
getirmektedir. Annenin amaci, esinin ve ¢ocuklarinin sevdikleri bir seyi yaparak onlart mutlu
etmek ve mutlu gérmektir. Anne, esini ve ¢ocuklarini mutlu etmek i¢in onlara Danette’li kek
yapmustir. Ciinkii aile bireyleri bu tadi sevmektedir ve bu, tiim aile bireylerini bir araya
getiren bir tattir. Buradan ailenin mutlulugunun, annenin hizmeti ile saglandigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Ayrica lriinlin logosu, diliyle agzinin kenarin1 yalayan bir agiz ikonudur. Bu ikon,

irlinlin ne kadar ‘tath ve lezzetli oldugunun’ gostergesidir.

Temel ilkeler: Reklami yapilan {irin, ailece mutlu olmanin kaynagi olarak
gosterilmektedir. Yani iirlin, mutlulugun iretecidir ve reklam metninde anlam bu yolla

saglanmstir.

4.3.2.2.1.2. Danette-2 Reklamm

Reklamin Adi: Danette, Ciinkii Her Sey Saglik I¢in
Reklamveren: Danone Group
Kayit Tarihi: 05.03.08-Kanal D

Reklamin Siiresi: 35 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklamda,  Danette-1 reklamindaki karakterler yer
almaktadir. Bu reklam da anne, baba ve iki ¢ocuktan olusan ailenin goriintiisiiyle baslar. Bu
goriintii bir fotograf karesi gibidir ve tiim aile bireylerinin bir elinde iiriin, diger ellerinde ise

kasik bulunmaktadir. Fotografik goriintiiniin ardindan kesme ile, babanin elinde bir tepsi ile
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“taatam” diyerek annenin ve c¢ocuklarin bulundugu salona girdigi goriintii ekrana gelir. Bu
sirada babanin lizerinde mutfak 6nliigli, agzinda ise yine bir kagik bulunmaktadir. Babanin
taatam deyisinin ardindan kesme ile, evin salonunda oturmakta olan anne ve g¢ocuklarin
aniden kafalarin1 gevirerek babaya baktiklar1 goriintii ekrana gelir. Ardindan bel hizasinda
¢ekimle baba goriinlir ve baba, “annenizin dogum giinii serefine size kendi ellerimle tath
yaptim” der. Babanin elinde hala tepsi bulunmaktadir. Kamera kesme ile, salonda oturmakta
olan anne ve ¢ocuklari tekrar gosterir. Anne sasirmis ve biraz da alayli bir sekilde, “sen?, tath
yaptin” der. Annenin bu sdzlerine baba kendinden oldukg¢a emin bir sekilde “evet” cevabini
verir. Ardindan baba, elindeki tepside bulunan tatlilar1 anneye ve gocuklara ikram eder. Bu
sirada da baba tatliyr gergekten kendisinin yaptigina ailesini inandirmak istercesine ve biraz
da alayci ifadeyle tatliy1 nasil yaptigin1 anlatmaya calisarak, “once ¢ikolatayr kulak memesi
kivamina getiriyorsun. Ondan sonra igine bi dolu siit, sonra karigtirtyorsun karistirtyorsun”
der. Tam bu sirada anne, tatlidan bir kasik alir ve onun Danette oldugunu anlar. Bunun
tizerine babanin soziinii keserek, “ama bu Danette” der. Ardindan yakin plan g¢ekimle, kiz
cocuk ekrana gelir. Kiz ¢ocuk da annesini onaylarcasina, “resmen Danette bu” der. Kesme
ile, kare seklindeki cikolatalarin iist siite yigilmis halleri ve fiizerine siit dokiiliirkenki
goriintlileri ekrana gelir. Bu sirada erkek dis ses, “bol bol saf siit ve benzersiz ¢ikolata
lezzetiyle Danette” der. Uriiniin neden ve nasil yapildigimi betimleyen bu gdriintiiniin
ardindan kesme ile anne, kiz cocuk ve babanin salonda oturduklar1 goriiniir. Bu sirada baba,
“ruhumu, kalbimi, aklimi kulandim, valla” der. Buna karsilik olarak anne giiliimseyerek,
“Danette’leri agmak i¢in mi?” der. Clinkii babanin hemen arkasinda bulunan erkek ¢ocuk,
muzur bir sekilde giilerek annesine ve kiz kardesine bos Danette kutularini gosterir. Erkek
cocuk, elindeki bos Danette kutularini sert bir sekilde ortada bulunan sehpanin iizerine kanit
olarak koyar. Babanin ailesine oynadigi masum oyun bitmistir ve yakin plan ¢ekimle babanin
asilmig yiizli ekrana gelir. Bu goriintiiniin {izerine bindirme ile iiriiniin logosu ve ‘ailenizin
tadi’ slogan1 gelir. Son ¢ekimde ise tiim aile bireyleri bir aradadir ve eglenmektedirler. Bu
sirada kadin dis ses “¢iinkil her sey saglik i¢cin” der. Ardindan mutlu aile goriintiisii wipe

gecisle silinir ve logo ile “clinkii her sey saglik icin” slogan1 ekranda yazar.

Dizimsel Iliskiler: 12 ¢ekimden olusan reklam, kesmelerle birbirine baglanmstir.
Reklamda {iriiniin gosterildigi ¢ekimlerde yakin plan ¢ekim kullanilirken diger ¢ekimlerde
agirlikli olarak orta plan ¢ekim kullanilmistir. Reklam siiresince kadin ¢ogunlukla ekranin
solunda erkek ise cogunlukla ekranin saginda konumlandirilmistir. Dizi Oykiili anlatim
format1 ile hazirlanmis olan reklam bu dizimsel iligkilerle diizanlamda, {irliniin tiim aile

bireyleri tarafindan sevilecek saglikli bir tat oldugunu vurgulamaktadir.
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Paradigmatik liskiler: Bir 6nceki Danette reklaminda oldugu gibi bu reklamda da
mutlu aile miti karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii tiim reklam boyunca aile bireyleri mutludur,
babanin iiriin araciligiyla yapmis oldugu oyun da aile bireyleri i¢in eglence kaynagi olmus ve
reklamin en sonunda tim aile mutlu bir seklide gosterilmistir. Yine bir onceki Danette
reklaminda kullanilan, ‘Danette, ailenizin tadi’ slogani ile ‘agiz tadi’ tamlamasi arasinda
kurulan bag ile de ‘mutlu aile miti’ so6zel olarak pekistirilmistir. Reklamda ailece mutlu

olmanin yolu olarak, reklami yapilan iiriin gosterilmektedir.

Reklamda her ne kadar ataerkil aile yapisindaki rol kaliplarinin disinda temsiller s6z
konusu gibi goriinse de aslinda durum pek de sanildigi gibi degildir. Nitekim reklamda
annenin ¢ogunlukla solda konumlandirilmis olmasi, geleneksel olarak anneye atfedilen verili
rollere igaret etmektedir. Reklamdaki baba ise reklam siiresince ekranin saginda gosterilmekte
ve boylelikle bir yenilige gonderme yapilmaktadir. Nitekim baba, ataerkil aile ideolojisi
baglaminda kendisine atfedilmemis bir rolii yerine getirmekte ve tatli servisi yapmaktadir.
Gorsel ve soOzel gosterenler, zaten babanin normalde bu isi yapmadigini ortaya koyar
niteliktedir. Ciinkii baba bunu, esinin ‘dogum giinii serefine’ yapmistir. Buradan, babanin tath
yapmak ya da tath servisi yapmak gibi kadina atfedilmis olan rolleri normalde yapmadigi
anlagilmaktadir. Bu anlami ¢ikarmamizi saglayan bir diger gosterge ise babanin elinde
tepsiyle salona girdigi anda diger aile bireylerinin sasirarak ona bakmis olmalar1 ve annenin
bu duruma inanamayarak “sen?, tatli yaptin” demesidir. Annenin ve c¢ocuklarin sasirmis
olmalar1 olduk¢a normaldir, ¢iinkii bu isler, ‘kadin isi’dir. Zaten reklamdaki baba da tatliy1

kendisi yapmamustir. Esine ve ¢ocuklarina kii¢iik bir oyun oynamustir.

Bu oyun, reklamdaki annenin, babanin ikram ettigi tatlinin Danette oldugunu anlamasi
ile ortaya ¢ikmissa da gercek anlamda kamitlar1 ortaya koyan erkek ¢ocuk olmustur. Ister
kiiclik olsun isterse de biiylik olsun, reklamlarda temsil edilen erkekler, bilgiye ve giice sahip
kisilerdir. Nitekim bu reklamda da, babanin tepsiye koyarak diger aile bireylerine kendisinin
yaptigin1 sOyledigi tatlinin, Danette oldugunu somut bir sekilde kanitlayan kisi erkek
cocuktur. Ayrica reklamda erkek cocugun, kanitlari masaya koyarkenki tavri da dikkat
¢ekicidir. Clinkii erkek cocuk bunu yapmis olmaktan dolayr gururludur ve bos Danette
kutularin1 masaya kendinden emin ve sert bir sekilde koyar. Nitekim erkek ¢ocuk, daha

dogustan itibaren bu ‘giice’ sahiptir.
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Reklamdaki anne ile kiz g¢ocuk arasindaki iliski sozel gostergelerden hareketle
anlagilmaktadir. Reklamda anne, tatliyr esinin yapmadigin1 fark edince, “ama bu Danette”
derken, kiz cocuk da annesini onaylarcasina, “resmen Danette bu” der. Kiz ¢ocugun,
annesinin soylediklerini onaylamasi, aslinda annesi gibi olmak ve onun yaptiklarini yapmak
istemesinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii “aile baglaminda ¢ocuk, normal olarak ayni cinsten

bir yetigkinle 6zdeslesir, 0yle ki psikolojik a¢idan kendisi o yetiskindir” (Poster, 1989, s.184).

Reklamin en sonunda kadin dis ses tarafindan sOylenen, “cilinkii her sey saglk i¢in”
slogan1 da kuskusuz tesadiifi olarak sdylenmis bir s6z degildir. Ciinkii glinlimiizde, 6zellikle
hazir gidalarin saglik acisindan pek ¢ok zararli madde igeriyor olmasi sebebiyle, hazir gida
tilketiminde saglhiga yapilan vurgunun arttigi gézlenmektedir. Tiiketiciler, hazir gidalarin ne
gibi faydalarinin oldugundan c¢ok, zararli olup olmadigi yoniinde bir bilgiye gereksinim
duymaktadirlar. Ozellikle kadinlar, tiiketim kararin verirken ailesinin sagligini da géz niinde
bulundururlar. Nitekim, ozellikle gida ve temizlik iirlinlerinin satin alim1 konusunda
kadinlarin tercihlerinin 6n planda oldugu da bilinmektedir. Kadin dis ses tarafindan
seslendirilen bu slogan da kadinlar1 hedef kitle olarak almaktadir. Dolayisiyla kadinlar1 hedef
alan bu sloganda, her sey saglik i¢in denilerek, iirliniin sagliksiz olmadigia vurgu yapilmis

olmasi sasirtict degildir.

Temel Ilkeler: Danette-1 reklammda oldugu gibi bu reklamda da anlam, iiriiniin

mutlulugun kaynagi ve iireteci olarak gosterilmesiyle kurulmustur.

4.3.2.2.2. Selpak Reklam

Reklamin Adi: Selpak Kagit Havlu
Reklamveren: Eczacibasi-Ipek Kagit
Kayit Tarihi: 03.03.08- Kanal D

Reklamin Siiresi: 15 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam, diz hizasinda ¢ekimle baslar. 11k sahnede, saclar1 at
kuyrugu baglanmis, siyah elbiseli, gen¢ bir kadin goriiniir. Kadin ¢ok sik giyinmistir. Ama
kadin mutfaktadir ve is yapmaktadir. Kamera yakin plan ¢ekimle kadinin ellerini gosterir,
kadin, elindeki kagit havlu ile mutfak tezgahina dokiilmiis olan bir seyi silmektedir. Bu sirada
iriiniin maskotu olan fil de kagit havlu ile birlikte siviyr hortumu ile ¢ekmektedir. Bu

goriintliye kadin dis ses eslik eder ve “kadinlar kasla goz arasinda neler neler halleder” der.
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Bir sonraki sahnede ise kadin yine kagit havlu rulosundan bir parg¢a koparir ve mutfak
tezgahina dokiilmiis olan bir bagka seyi siler. Bu sahnede kadinin saglart agiktir ve yine
ekranda maskot belirir. Kesme ile, kadinin sol elindeki ceketi sol omzuna atip, bir manken
edastyla mutfaktan ayrildigi sahne ekrana gelir. Ardindan da yukaridan ¢ekimle 5-6
yaslarinda bir erkek ¢ocugu goriiniir ve kadin/anne, ¢cocugun beresini diizeltir. Bu goriintiiniin
ardindan kesme ile, babanin evin kapisim1 kapatarak disart ¢iktigi goriintii ekrana gelir.
Annenin ceketini alis1 ve ¢ocugunun beresini diizeltmis olmasindan tiim aile bireylerinin
evden disar1 ciktiklari anlagilmaktadir. Son sahnede ise, babanin kapiyr kapattigi goriintii
flulasir ve mutfak tezgahinin {izerindeki iiriin yakin plan ¢ekimle net bir sekilde gosterilir.
Ekranin solundan iiriiniin maskotu gelir ve iiriiniin ambalajinin {izerindeki fil goriintiisiiniin
lizerine yerlesir. Bu goriintiilere kadin dis ses, “artan emis giiciiyle yeni Selpak havlu,
hayatiniz1 daha da kolaylastiracak” diyerek eslik eder. Son ¢ekimde {iriiniin {izerinde, “artan

emis giicli” ve ekranin solunda ise Eczacibasi yazilar1 ekranda goriiniir.

Dizimsel Iliskiler: 15 sn siiren reklamda sekiz cekim bulunmaktadir. Reklam
kesmelerle birbirine baglanmistir ve reklamin genelinde orta plan c¢ekim kullanilmistir.
Reklamda {iriiniin gosterildigi ¢ekimlerde ise yakin plan ¢ekim tercih edilmistir. Kadin,
reklamin merkezinde konumlandirilmistir. Reklamdaki erkek ise yalnizca reklamin sonunda
bir sefer gosterilmektedir ve ekranin solundadir. Reklamda agirlikli olarak pastel renklerle
birlikte siyah ve koyu renkler kullanilmistir. Oykiisel bir anlatimla, ayn1 zaman ve uzamda

gecen reklamin diizanlami; {iriiniin kadinlarin igini kolaylastirdigidir.

Paradigmatik Iliskiler: Kesmelerle birbirine baglanan reklamda, yananlamda iiriiniin
calisan kadinlar i¢in olduk¢a pratik oldugu ima edilmektedir. Bu pratiklik/¢abukluk
reklamdaki art arda kesmelerle ve hareketli reklam miizigi ile desteklenmektedir. Ayrica
annenin pratiklik 6zelligi ile Selpak havlunun pratik olusu arasinda egretileme soz

konusudur.

Reklamda eylemi yapan ve reklamin merkezinde yer alan kisi annedir. Bu merkezi
konum annenin aile igindeki baglayict ozelligine yani diger bireyleri bir arada tutma
ozelligine gonderme yapmaktadir. Reklamdaki babanin tek goriindiiglii ¢ekim tiim aile
bireylerinin evden ¢ikarken gosterildigi ¢ekimdir. Ustelik bu ¢cekimde, babanin sirt: kameraya
ve eve doniiktiir. Bu gostergeler, geleneksel olarak babanin kamusal alandaki roliine isaret
etmektedir. Reklamdaki babanin solda konumlandirilmis olmasi da babanin/erkegin kamusal

alana ait oldugu yoniindeki genel kaniy1 destekleyecek niteliktedir. Ayrica reklamda goz
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hizasinda ve orta plan ¢ekimle izleyici ve reklamdaki karakterler arasinda hem bir esitlik

iligkisi kurulmakta hem de sosyal bir iligki yaratilmaktadir.

Reklamda anne, baba ve ¢ocuktan olusan tii¢ kisilik bir aile temsil edilmektedir.
Nitekim, reklamlarin biiyiikk bir g¢ogunlugunda temsil edilen aileler de {i¢ kisiden
olugmaktadir. Ancak bu durum, sosyo-ekonomik diizeyle dogrudan iligkilidir ve burjuva
ailesinin ¢ocuga verdigi degerin ya da onemin azaldigimi gostermez. Aksine mevcut diizen
icinde yalnizlasan ve her tiirlii seyden soyutlanmis aile yasaminda ¢ocuk, anne ve babanin

sahip olduklar1 en 6nemli varliktir.

Diger reklamlardan farkli olarak, bu reklamda gosterilen annenin kamusal alanda
calistig1 anlasilmaktadir. Ciinkii reklamin merkez karakteri olan annenin giyim kusami ve
kendinden emin hali onun bir is kadin1 oldugunu kanitlar niteliktedir. Annenin elbisesinin
siyah olusu, annenin kamusal alandaki profesyonelligine isret etmektedir. Reklamdaki gorsel
gostergelerden annenin, kamusal alanda ¢alisiyor olsa da 6zel alandaki islerden de sorumlu
oldugu anlasilmaktadir. Reklam &ykiisii, muhtemelen sabah saatlerinde ge¢cmektedir.
Reklamdaki anne ve baba islerine, cocuk ise okula gitmek i¢in hazir vaziyettedir. Ancak anne,
hala mutfaktadir (Muhtemelen sabah kahvaltisini hazirladi, esinin ve ¢ocugunun karnini
doyurduktan sonra kahvaltt masasini topladi). Goriildiigi gibi annenin kamusal alanda

calistyor olmasi, ev iglerinin kadin isi oldugu yoniindeki genel kaniy1 degistirmemektedir.

Calisan kadinlar i¢in bir taraftan da ev islerini eksiksiz yiirlitmek olduke¢a gii¢ bir istir.
Bu nedenle calisan kadinlar, temizlik ve gida iirlinlerinden kullanimi1 daha pratik olanlari
tercih etmektedirler. Reklamdaki anne de mutfak tezgahina dokiilen bazi seyleri silmek i¢in
daha pratik olmasindan dolayr kagit havlu kullanmaktadir. Uriiniin pratik olusunu , “artan
emis glicliyle yeni selpak havlu, hayatimizi daha da kolaylastiracak” sloganindan

anlamaktayiz. Ayrica reklamda gosterilen fillerle, iirliniin emis giicline vurgu yapilmaktadir.

Anne, kagit havlu ile mutfak tezgahin sildikten sonra, tiim isleri eksiksiz bir sekilde ve
zamaninda yapmis olmanin verdigi gurur ve mutlulukla bir manken edasiyla kapiya dogru
yonelmistir. Az 6nce saglar1 toplu sekilde mutfakta is yapan kadin gitmis, yerine saglart agik
ve daha aliml bir kadin gelmistir. Bu gdstergeler bize yananlamda, ¢alisan kadinlarin bu
irtinli kullanarak ev islerini daha kolay hallettikleri ve boylece kendilerine daha ¢ok zaman
ayirarak daha bakimli ve giizel olduklar1 mesajin1 vermektedir. Dolayisiyla bu reklamin satis

vaadi, ¢alisan kadinlarin iirlin sayesinde ev islerini daha pratik yollarla hallederek, reklamdaki
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kadin kadar bakimli ve giizel olabilecekleridir. Zira reklamdaki, “kadinlar kagla goz arasinda
neler neler halleder” sozleriyle de kadinlarin, hem ev islerini hem de kendi kisisel bakimlarini
¢cok kisa zamanda yapabildikleri ve her zaman her anlamda miikemmel olabildikleri

anlatilmaktadir.

Reklamdaki anne, kamusal alanda ¢aligmakla birlikte hem 6zel alanin gerektirdigi isleri
yerine getirmekte hem de bunlar1 yaparken ¢ocuguyla ilgilenmeyi de ihmal etmemektedir.
Bunu reklamdaki annenin, mutfaktaki islerini bitirip evin ¢ikis kapisina dogru yoneldigi anda,

ayakta kendisini beklemekte olan ¢cocugunun beresini diizeltmesinden anlamaktayi1z.

Reklamdaki ailenin temsil edildigi ev, mutfak ile salonun bir arada oldugu ve Amerikan
mutfak denilen tarzdadir. Evin ve 0&zellikle mutfagin dekorasyonu ailenin ekonomik
durumunun st gelir grubunda oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, evin c¢ikis
kapisinin bir bahgeye agilmis olmasindan da evin miistakil ve muhtemelen de dubleks bir ev
oldugu anlagilmaktadir. Bu veriler bize, reklamin hedef kitlesinin ekonomik gelir diizeyi
hakkinda ipuglar1 vermektedir. Reklamda amag¢ satmaktir. Dolayisiyla reklamlarda fakir
aileler temsil edilmez. Daima satin alma giicii olan orta ve iist gelir grubundaki aileler temsil

edilir. Bu da reklamin ‘dogas1’ ile ortiigmektedir.

Temel ilkeler: Reklamda anlam, 6zel alan/kamusal alan karsithigindan yararlanilarak

aile i¢i rollere ve ozellikle de annenin/kadinin ev i¢i rollerine vurgu yapilarak insa edilmistir.

4.3.2.2.3. Molfix Reklam

Reklamin Adi: Molfix Konfor Serisi
Reklamveren: Hayat Kimya A.S.
Kayit Tarihi: 13.08.07- Star TV

Reklamin Siiresi: 37 sn.

Reklamin Tanimlanmasi: Reklam, hamile bir kadinin adeta karnindaki bebegi
severcesine karnini oksadig1 goriintii ile baglar. Bu goriintiiye kadin dis sesin, “bir bebegin en
konforlu oldugu yeri herkes bilir” sozleri eslik eder. Bu goriintiinlin ardindan, kesme ile
kadinin ve esinin hastanedeki goriintiileri ekrana gelir. Kadin dogum yapmistir ve yatakta
uzanmaktadir. Oldukca mutlu goriinmektedir. Erkek ise, esinin elini tutmus ve ona sanki

tesekkiir edercesine bakmaktadir. Bir anda kadin, kollarimi bir sey kucaklayacakmisgasina
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heyecanla agar. Tam bu sirada kamera pan hareketiyle sola kayar ve bir hemsirenin kucaginda
bulunan bebek ekrana gelir ve hemsire bebegi anneye verir. Hastanedeki goriintii ekrana
geldigi andan itibaren dis ses su sozleri soyler: “Simdi biiyilirken de ayn1 konforu hissetmesini
saglayan ve biiyilidiik¢e degisen ihtiya¢larina cevap veren Molfix Konfor Serisi var”. Anne ve
babanin hastanedeki goriintiilerinin ardindan, kesme ile annenin 4-5 aylik olmus bebegini bir
taraftan severken bir taraftan da altin1 bezlerkenki goriintiisii ekrana gelir. Bu sirada, iiriin
yakin plandan ¢ekilmektedir ve bebegin karin kismina gelen yerde, kirmizi renkte “6zel gobek
oyuntusu” yazmaktadir. Yazinin kirmizi olmasinin nedeni, kirmizinin dikkat ¢ekici bir renk
olmasidir. Bu goriintiiden, kesme ile annenin ¢ocugunu kucagina alarak pispisladigr goriintii
ekrana gelir. Bu sirada dis ses, “sensitive baby yeni dogdugunda hassas cildini korur” der.
Ardindan kaydirma ile bebegin 12-13 aylik olmus hali ekrana gelir. Anne, bebegi ile oyun
oynamaktadir ve c¢ocuk emeklemektedir. Kesme ile baska bir gorlintiiye gegilir. Anne
bebeginin ellerinden tutmus ve onu yliriitmeye calismaktadir. Bu sirada dis ses, “dinamik
baby hareketli doneminde esnek yan bantlar1 sayesinde ona ozgiirlik vererek gelisimini
destekler” der. Aymi zamanda, ekranin sol kosesinde, daire i¢inde esnek yan bantlar daha
yakindan izleyiciye gosterilir. Kaydirma ile, bebegin kendi basina ayakta durmaya calistigi
goriintli ekrana gelir. Ardindan zincirleme ile bebegin elindeki oyuncag diisiirdiigii ve almaya
calistigl sonra da iiriiniin paketini elinde tasidig1 goriintiileri ekrana gelir. Bu sirada anne,
bebegine kiilot seklindeki bezi giydirmeye calismaktadir ve ekranda ‘bebek kiilodu seklinde
tasarim’ yazmaktadir. D1s ses, “sportif baby, oyun donemindeki bebeginizin altin1 ayaktayken
bile degistirmenizi saglar” der. Bu goriintiiniin ardindan kesme ile anne ve babanin ¢ocuguyla
oyun oynadigi goriintii ekrana gelir. Son olarak {iiriiniin ii¢ farkli ¢esidi goriiniir ve {iriinlerin
altinda ‘Molfix Konfor Serisi’ yazar. Bu sirada dis ses, “bebeginizin saglikli gelisimine destek
icin her donem Molfix Konfor Serisi” der. Reklamin sonunda, ‘Molfix Konfor Serisi’

yazmaktadir.

Dizimsel fliskiler: Reklam 22 cekim ve 5 sahneden olusmaktadir. Reklamda aktiiel
kamerayla ¢ogunlukla yakin ve orta plan ¢ekim kullanilmistir. Karakterler reklam siiresinde
g6z hizasinda gosterilmektedirler. Reklamda baba yalnizca reklamin basinda ve sonunda
gosterilmistir. Reklamin baslangicinda, goriintii de miizik de yavastir fakat sonuna dogru her
ikisi de hizlanmaktadir. Reklamda bir annenin hamileliginden, bebegin yiiridiigli ana kadar
olan siire¢ kesmelerle hizli bir sekilde izleyiciye aktarilmaktadir. Tabi bu sirada, reklam
Oykiistindeki zaman hizla degismektedir. Bir bebegin dogdugu andan itibaren gosterildigi bu
reklamin diizanlami; {riiniin, bebegin gelisimi boyunca tiim beklentilere cevap verecek

nitelikte oldugudur.
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Paradigmatik iliskiler: Reklami yapilan iiriin, anne karninin egretilemesidir. Bununla
anlatilmak istenen, bir bebek i¢in en konforlu ve giivenli yerin, anne karni oldugu ve Molfix
Konfor Serisi’nin de bebeklerin her donemi i¢in gereken konforu ve korumayi sagladigidir.
Dolayisiyla reklamda yananlamda, Molfix Konfor Serisi iiriinlerinin bebekler i¢in anne karn1

kadar konforlu oldugu mesaj1 verilmektedir.

Bebegin dogdugu andan itibaren yliriiylinceye kadar gegen zamanin art arda kesmelerle
anlatildigr reklamin gorsel ve isitsel temposu, bebegin gelisimi ile dogru orantili olarak
artmaktadir. Baslangigta goriintii ve miizik yavasken bebek yiirimeye ve hareketlenmeye
basladikca artmistir. Aktiiel kamerayla da izleyiciye gerceklik hissi verilmektedir. Ayrica goz

hizasindaki ¢cekimlerle de izleyiciyle reklamdaki karakterler arasinda esitlik yaratilmaktadir.

Reklami aile igi roller agisindan degerlendirecek olursak, reklamda geleneksel rollerin
yeniden iiretildigini sdyleyebiliriz. Reklamda gosterilen anne, cocugu dogdugu andan itibaren
hep onun yanindadir ve onun bakimai ile ilgilenmektedir. Tiim reklam boyunca bebegin altini
degistiren, bebegi pispislayan ve bebegin yaninda en ¢ok gosterilen annedir. Baba, yalnizca
reklamin basinda hastanede ve reklammm en sonunda evde ¢ocuguyla oynarken
gosterilmektedir. Tiim bu gostergeler, geleneksel olarak ¢ocuk bakiminin annenin isi oldugu

yoniindeki genel kaniy1 desteklemektedir.

Reklami yapilan iiriinlerin ambalaj renkleri ile {iriiniin 6zellikleri ve isimleri birbiri ile
ortiismektedir. Dinamik Baby’nin ambalaj rengi mordur ve mor, asiligin rengidir. Sportif
Baby’nin ambalaj rengi kirmizidir ve kirmizi, canliligin rengidir. Sensitive Baby’nin ambalaj

rengi ise saridir ve sar1 nesenin, temizligin rengidir.

Temel ilkeler: Reklamda 6zel alan/kamusal alan karsithgindan yararlanilarak gocuk

bakimi isinin annenin gorev tanimi i¢inde yer aldig1 gosterilmektedir.
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4.4. Gostergebilimsel Coziimlemelere iliskin Genel Degerlendirme

Bu tez c¢alismasinda, icerik ¢ozlimlemesi sonucu elde edilen bulgular 1s181nda,
caligmanin amaglarma hizmet eden 15 reklam gostergebilimsel olarak ¢o6ziimlenmistir.
Coztimlenen 15 reklam, reklamda gosterilen aile iiyeleri ve reklami yapilan iiriin/hizmet
kategorileri temel alinarak secilmistir. Se¢ilen 15 reklamdan, 7 tanesi bayram haftalarinda, 8
tanesi ise bayram dis1 haftalarda yayinlanan reklamlardir. Boylelikle toplumsal yapinin ve
dinin etkisiyle sekillenmis olan gilinlimiiz ailesinin nasil temsil edildigi ve bayram
haftalarindaki temsili ile bayram dis1 haftalardaki aile temsilleri arasinda bir fark olup

olmadigi tespit edilmeye calisilmistir.

Bayram haftalarinda yayinlanan reklamlara (Kent, Pereja, Toyota ve Torku) iliskin
coziimlemelerde; bayramlagmak, biiyiikleri ziyarete gitmek, el 6pmek, bayram hediyesi almak
gibi geleneksel degerlerin 6n plana ¢ikarildigi gostergebilimsel ¢oziimlemelerle tespit
edilmistir. Buna karsilik bayram dis1 haftalarda yayimlanan reklamlarda geleneksel degerlere
pek yer verilmedigi ve her seyden soyutlanmig ailelerin temsil edildigi gézlemlenmistir. Bu
bilgiler dogrultusunda, dini bayramlarda ailenin temsil edildigi reklamlarda geleneksel
degerlerin diger haftalara oranla daha sik islendigini ©Ongéren 2. varsayimimizin

desteklendigini sdyleyebiliriz.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler sonucunda ulasilan bir diger bulgu da ailenin temsil
edildigi reklamlarda ¢ogunlukla mutlu aile mitine yer verildigidir. Gerek bayram haftalarinda
ve gerekse bayram disi haftalarda yayinlanan reklamlarda (Danette-1, Danette-2, Kent,
Vernel, Maret) temsil edilen aileler ¢ogunlukla ‘mutlu’ ve ‘huzurlu’dur. Bu reklamlarda tiim
ailenin mutlu olmasmin yolu ise reklami yapilan iiriinii satin almaktir. Mutlu aile mitine yer
verilen reklamlarda mutluluk, reklamin goérsel temposu, reklamda kullanilan miizik ve pastel
renklerle de desteklenmektedir. Bu bilgiler 1s181nda, reklami yapilan {irinlin/hizmetin aile ici
mutlulugun/huzurun kaynagi olarak gdsterildigini 6ngoren 7. varsayimimizin desteklendigini
sOyleyebiliriz. Ailenin temsil edildigi reklamlarda mutsuzluga ya da kétii, istenmeyen olaylara
yer verilmez ve aileler daima birlikte mutludur, huzurludur. Ornegin reklamlarda bosanmis

aileler temsil edilmemektedir. Oysa istatistiki veriler’, iilkemizde bosanmalarin arttigini

* “Demografik gostergelerden biri olan kaba bosanma oranlarinin son on yillik trendi incelendiginde, 1996
yilina kadar degismeyen bir yap1, 1997 yilindan 2000 yilina kadar bir azalma, 2000 yilinda ise bir artis oldugu

goriilmektedir. 2000 y1l1 verilerine gére kaba bosanma oran1 binde 0.53’tiir” (http://www.aile.gov.tr).
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gostermektedir. Kuskusuz reklamlarda bosanmig ailelerin temsil edilmemesi, toplumun ve
mevcut sistemin aileye bakisindan bagimsiz degildir. Ciinkii aile, toplumun ¢ekirdegini
olusturur ve toplumumuzda aileye daima 6zel bir 6nem atfedilir, aile kurarak yasamak daima
yiiceltilir. Buna karsilik bosanma ise istenmeyen bir durumdur ve birlik, beraberlik ve
mutlulugun bozulduguna isaret eder. Oysa mevcut sistemin siirekli kilinmasi i¢in isgiiciiniin
stirekli olarak yeniden iiretilmesi ve bireylerin aile kurumu i¢inde mutlu olmalar1 gerekir.

Ciinkii mutlu insanlar, halihazirda sahip olduklari ile yetineceklerdir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler dogrultusunda, ailenin temsil edildigi reklamlarda
cocugun, anne ve babanin en degerli varlig1 olarak gosterildigi sdylenebilir. Gerek sozel
gostergeler (I¢im Smart reklaminin slogani: “¢iinkii ¢ocugunuz sizin en degerli varliginiz”) ve
gerekse gorsel gostergeler (Molfix, Kosla, Ziraat Bankasi, Kent reklamlar1), reklamda
gosterilen annenin/babanin ¢ocuklarini ne kadar dnemsediklerini kanitlar niteliktedir. Cocuga
verilen degerin yeniden tiretildigi reklamlarda ¢ocuk, aile iiyelerini bir arada tutan kisidir ve
aile iiyelerinin amaci ¢ocugun saglikli gelisimini saglamak ve onu mutlu etmektir. Buradan
hareketle, ailenin temsil edildigi reklamlarda ¢ocugun, ailenin en degerli varligi oldugunu

ongoren varsayimimizin desteklendigini sdyleyebiliriz.

Ailenin temsil edildigi reklamlarin 6zelliklerinden biri, reklam1 yapilan {iriinlin annenin
(Bosh, Molfix, Selpak) ya da onun bir duygusunun (Vernel, i¢gim Smart, Danette-1) yerine
geemesidir. Boylelikle {iriin ile anne arasinda iligki kurularak {irliniin, anne ile ya da onun bir

duygusu ile 6zdeslesmesi saglanmaktadir.

Ailenin gosterildigi reklamlarda aile bireyleri cogunlukla gbz hizasinda ve orta plan
cekimle gosterilmektedir. Boylelikle izleyici ile reklamdaki karakterler arasinda esitlik ve
sosyal bir iligki yaratilarak 6zdeslesme saglanmaktadir. Reklami yapilan tirlintin gosterildigi
cekimlerde ise agirlikli olarak iiriiniin merkezde ve yakin plan g¢ekimle gosterildigi tespit
edilmistir.

Ayrica, igerik ¢coziimlemesi sonucunda; annenin/babanin yasi, annenin/babanin statiisi,
annenin/babanin evde yaptigi is, anne-¢ocuk iliskisi, baba-¢ocuk iligkisi, reklam ortami,
reklamda kullanilan dis ses, reklamin hedef kitlesi, reklamda kullanilan ¢ekicilik ve reklam

mesajina iligkin elde edilen bulgular, gostergebilimsel ¢oziimlemelerle de desteklenmistir.
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V. SONUC

Devletin ideolojik aygitlarindan biri olan medya; haber, reality show, reklam vb.
medya icerikleri araciligi ile egemen olan goriis ve diisiincelerin yeniden liretilmesine hizmet
ederek egemenligin iktidarinin ve hegemonyasinin saglanmasi yoniinde islev goriir. Medya bu
islevini, ideoloji araciliiyla gergeklestirir ve Oznelere seslenerek onlari da ideolojinin
tastyicist haline getirir. Boylelikle toplumsal olarak ‘normal’ ve ‘dogal’ olanin ne oldugu

tanimlanir.

Kapitalist ideolojinin en 6nemli araglarindan biri olan reklamlarda da gesitli temsiller
aracilig1 ile ‘normal’ olana iligkin betimlemeler yapilir. Reklamlarda siklikla kadin, erkek,
anne, baba, ¢ocuk gibi tekil olarak bireyler temsil edilir. Bununla birlikte reklamlarda aile de
siklikla temsil edilir ve aile temsilleri araciligi ile ‘normal ailenin’ nasil olmasi gerektigi
tanimlanir. Buradan hareketle bu tez calismasinda, reklamlardaki aile temsilleri aracilig ile
ailenin nasil temsil edildigi ve egemen ideolojinin nasil yeniden tiretildigi tespit edilmeye
calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada orneklem olarak alinan Ramazan ve Kurban
Bayrami haftalar ile bayram dis1 olarak isimlendirilen iki haftada yapilan kayitlarla ailenin
temsil edildigi 102 reklama ulasilmistir. Bu reklamlar, gostergebilimsel ¢oziimlemeye temel
olmasi bakimindan ilk olarak igerik ¢éziimlemesine tabi tutulmustur. Ardindan da ¢alismanin

amaclar1 dogrultusunda secilen 15 reklam gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.

Coziimlemeler sonucunda, ailenin, bayram haftalarinda bayram dis1 haftalara oranla
daha sik temsil edildigi bulgulanmigtir. Bu bulgu, dini bayramlarda aile olarak birlik ve
beraberlige verilen Onemin daha da artmasiyla acgiklanabilir. Ailenin sekillenmesinde
toplumsal yapinin ve dinin etkisinin varlig1 goézardi edilemez. Ciinkii bireyin ilk sosyallestigi
yer olan aile ayni zamanda toplumsal degerlerin ve dinin 6grenildigi ilk kurumdur. Bu
ozelliginden dolay1 aile kurumu, toplumsal degerlerin ve kiiltiiriin aktarilmasinda da énemli
isleve sahiptir. Nitekim bu tez ¢aligmasinin amaglar1 dogrultusunda gostergebilimsel olarak
¢dziimlenen reklam Srnekleri ile de bu durum ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Ornegin Kent,
Pereja, Torku, Toyota reklamlarinda bayramlagmak, biiyiiklerin elini 6pmek, bayramda
kiigiiklere hediye alinmak vb. gibi hem dinin hem de ge¢misten gelen kiiltiirel mirasin etkisi

ile sekillenen degerlere yer verilmektedir.
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Ailenin gbsterildigi reklamlarda, ¢ogunlukla gocuklu aileler gosterilmektedir. Igerik
¢Ozlimlemesine tabi tutulan reklamlarin yaklasik %6’sinda ¢ocuksuz aile gosterilirken,
reklamlarin %96’sinda gosterilen ailelerin en az bir cocugu bulunmaktadir. Yani reklamlarda
en az temsil edilen aile, kadin ile erkekten olusan ve bu calismada ¢ocuksuz aile olarak
isimlendirilen aile tipidir. En ¢ok temsil edilen aile ise anne, baba ve c¢ocuktan olusan
¢ekirdek ailedir. Buradan hareketle mevcut sistemin, ‘normal aile’ taniminin en 6nemli
0gesinin ¢ocuk oldugunu sodyleyebiliriz. Bunun nedeni, ailenin, isgiiciiniin fiziksel yeniden
tiretimini saglamasidir. Clinkii dogan her ¢ocuk mevcut sistem igin g¢alisacak birer iscidir.
Dolayisiyla kapitalist sistemde genelde aile, 6zelde ise ¢ocuk, sistemin devamliligi anlamina
gelmektedir. Bu devamliligin saglanmasi i¢in de kadmin/annenin evde olmasi, c¢ocuk
dogurmasi ve onlarin bakimi,beslenmesi vb. ile ilgilenmesi gerekmektedir. Nitekim yapilan

aile i¢i rollere iligkin ¢6ziimlemeler bu yargiy destekler niteliktedir.

Coziimlenen reklamlarin  yaklasik %96’sinda  kadin/anne, ev kadimi olarak
gosterilmektedir. Reklamlarin yaklasik %4’iinde gosterilen kadin/anne, meslek sahibidir ve
meslek sahibi kadinlar da ev kadinlar1 gibi geleneksel olarak kendilerine atfedilmis olan ev isi
ve ¢ocuk bakimi gibi isleri yapmaktadirlar. Bu durum, Bosch ve Selpak reklamlarina iliskin
gostergebilimsel ¢oziimlemelerle desteklenmektedir. Bu ¢dziimlemeler, annenin statii ve
meslek sahibi olmasinin, ev islerinin kadin isi oldugu yoniindeki genel kaniy1 degistirmedigini
ortaya koymaktadir. Clinkii reklamlarda gosterilen kadin/anne ister ev kadini olsun isterse de

kamusal alanda ¢aligsin, 6zel alandaki igler yine kadina/anneye atfedilmistir.

Hem igerik ¢oziimlemesi hem de gostergebilimsel ¢oziimlemeler sonucu, ailenin
gosterildigi televizyon reklamlarinda kadinin/annenin geleneksel olarak kendisine atfedilen
bakip- biiyiitme- besleme rollerini yerine getirdigi bulgulanmistir. Cézlimlenen reklamlarda
kadin/anne, ¢ogunlukla 6zel alanda gosterilmektedir ve statiisii, egitim durumu vb. bilgiler
cogunlukla bulunmamaktadir. Ailenin gosterildigi reklamlarda, kadin/anne kamusal alandan
soyutlanmis olarak yalnizca her zaman her agidan miikemmel bir es ve anne olarak temsil
edilmektedir. Reklamlarda anne ve es olarak kadinin 6zel alanda yerine getirdigi en verimsiz
is ise ev isleridir. igerik ¢oziimlemesi ile de ortaya koyuldugu gibi 102 reklamin 43’iinde
anne/kadin, ev isi yaparken gosterilmektedir. Gostergebilimsel olarak ¢éztimlenen reklamlarin
hemen hemen hepsinde anne, ya mutfakta yemek vb yapmaktadir ya da ¢amasir, bulasik
yikama gibi ev igleri ile ugrasmaktadir. Buna karsilik ailenin temsil edildigi reklamlarda

erkek/baba, cogunlukla ev isi yaparken gosterilmemektedir. Coziimlenen 102 reklamin,
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yalnizca 8’inde erkek/baba ev isi yapmaktadir. Bu bulgu, Kaufman’in (1999) “The Portroyal
of Man’s Family Roles in Television Commercials” isimli c¢alismasindaki bulgularla
ortismektedir. Kaufman (1999) c¢alismasinda; erkeklerin, yemek pisirirken, temizlik
yaparken, bulasiklar1 yikarken gdosterilmelerinin, kadinlara oranla daha az oldugunu

bulgulamistir.

Kadmin/annenin ve erkegin/babanin yaptigi ‘ev isleri’nin niceliksel bulgulari, ataerkil
aile ideolojisi baglaminda kadina ve erkege atfedilen rollerin birbirinden ne kadar ayrildigini
ortaya koymak agisindan dnemlidir. Icerik ¢dziimlemesi sonucunda; kadinin/annenin ev isi
yaparken gosterildigi reklamlarin, erkegin/babanin ev isi yaparken gosterildigi reklamlarin
bes kat1 oldugu bulgulanmustir. Ustelik, erkegin/babanin ev isi yaptig1 reklamlarin hepsinde
bir basarisizlik ya da o isi siirekli yapmadigima dair veya 6zel bir giin olmasi nedeniyle
yaptigina dair gondermeler bulunmaktadir. Bu bulgular, ataerkil aile ideolojisinde ev islerinin
kadin isi olarak goriildiigiinii ve reklamlar araciligiyla egemen aile ideolojisinin yeniden
iretilerek dolasima sokuldugunu kanitlar niteliktedir. Bu bulgu, Gokbulut’un (20006),
televizyon reklamlarinin ataerkil yapmin pekismesine olanak taniyan ozellikte olduklarini

saptadig1 calismasinin bulgulari ile paralellik gostermektedir.

Yukarida belirtilen ve igerik ¢ézlimlemesi sonucu ulagilan bu bulguyu, gostergebilimsel
coziimlemeler de desteklemektedir. Gostergebilimsel ¢oziimlemelerle, ailenin temsil edildigi
televizyon reklamlarinda ev i¢i ve ev dist karsitligindan yararlanilarak aile igi rollerin, sik sik
vurgulandig1 saptanmistir. Gostergebilimsel olarak ¢oziimlenen reklamlarin hemen hemen
hepsinde, kadin/anne 6zel alandadir ve kendisine atfedilmis olan rolleri yerine getirirken
gosterilmektedir. Erkegin/babanin gosterildigi reklamlarda ise baba, ¢ogunlukla 6zel alanla
ilgili bir is yapmamaktadir. Ustelik reklamlarda, annenin evde olmamasi, yadirganan bir
durum olarak gosterilmekte ve annenin nerede oldugu sorusuna yanit verilmektedir. Ornegin
Bosch reklaminda, baba ve cocuk gosterilmektedir ve annenin doktor olduguna dair
gondermeler yapilarak, annenin hastanede, nobette oldugu vurgulanmaktadir. Oysa anne ve
cocugun gosterildigi reklamlarda, c¢ogunlukla babanin nerede olduguna dair ipuglar
bulunmamaktadir. Ciinkii babanin, o an evde olmamasi olduk¢a olagandir. Baba, ‘ekmek

parast’ kazanmak i¢in kamusal alandadir.

Ataerkil aile ideolojisi baglaminda kadina/anneye ve erkege/babaya atfedilen rollerin
birbirinden ayrildigini ortaya koyan bir diger kategori ise, anne ve babanin ¢ocuk ile iliskisi

bazindadir. Anne- c¢ocuk iliskisi ve baba- c¢ocuk iliskisi, calismanin igerik ¢oziimlemesi
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kisminda c¢ocugun bakimi, beslenmesi, egitimi ve c¢ocuk ile oyun oynamak olarak
siiflandirilmigtir. Céziimleme sonuglara gore; ailenin gosterildigi 102 reklamin 49’unda
anne, 12’sinde ise baba, ¢ocugu ile ilgilenirken g@sterilmistir. Ailenin temsil edildigi
reklamlarda anne, ¢cogunlukla ¢cocugun beslenmesi ve bakimi ile ilgilenirken, buna karsilik
baba ise, cogunlukla cocugu ile oyun oynarken gosterilmistir. Bu bulgu, Kaufman’in (1999)
calismasindaki, ‘erkekler nadiren bir c¢ocukla ilgilenirken ama siklikla cocuklarla oyun

oynarken gosterilirler’ saptamasi ile ortiismektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler sonucu ulasilan bir diger bulgu da kadina/anneye
atfedilen islerde bile bilgiye ve giice sahip olanin erkek oldugudur. Bu reklamlarda kadin,
erkegin yonlendirmesi ile iiriin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve o {riinii kullanmaktadir.
Kadmin belki de ‘en iyi yaptig1 is’ olarak goriilen ev isleri ile ilgili reklamlarda bile uzman ya
da profesyonel olan erkektir ya da yapilmas: gerekenler erkek dis ses tarafindan

sOylenmektedir. Bu, ailedeki erkek egemenliginin bir gostergesidir.

Ailenin gbosterildigi reklamlarda kadin/anne, c¢ogunlukla (%63,5) gengtir. Icerik
¢Oziimlemesi sonucunda tespit edilen bu bulguya paralel olarak, gostergebilimsel olarak
¢Oziimlenen reklamlar, ortalama olarak anne olma yasinin ne oldugunu da ortaya
koymaktadir. Gostergebilimsel olarak c¢oziimlenen reklamlarda ¢ogunlukla 30°lu yaglarda
olan ve ortalama olarak 7 yaslarinda ¢ocugu bulunan anneler gosterilmektedir. Dolaysisiyla
buradan hareketle ortalama anne olma yasinin 25 yas civari oldugu sonucu ¢ikmaktadir ki bu

veri ortalama evlenme yasinin da 25 yastan 6dnce oldugunu gosterir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler 15181nda reklamlarda temsil edilen kadina/anneye iliskin
sOylenebilecek bir diger nokta da hangi yasta olursa olsun daima giizel ve bakiml
olduklaridir. Ustelik, dzel alanda kendisine atfedilmis en verimsiz is olan ev islerini yaparken
de bakimli ve giizeldir. Reklamda gosterilen kadinin/annenin dikkat ¢ceken bir diger 6zelligi
ise, daha cok pastel tonlar kiyafetlerle gosterilmeleridir. Nitekim, Merkle’nin renklere
atfetmis oldugu degerlere gore pastel renkler; disi, sefkatli, mahrem ve bakimli anlamlarina
gelmektedir ki bu anlamlar kadina/anneye atfedilen niteliklerle ortiismektedir ( Okay, 1999:
146).

Ailenin gosterildigi reklamlarin {irtin-hizmet kategorisi degerlendirildiginde, Gencel
Bek ve Binark (2000) tarafindan yapilan c¢alismanin bulgular ile benzerlik tasidigi
goriilmektedir. Gencel Bek ve Binark’a (2000) gore, es ve anne olarak kadin daha cok
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temizlik ve gida drilinleri reklamlarinda temsil edilmektedir. Benzer olarak bu tez
caligmasinda da ailenin, siklikla gida ve ev igleri ile ilgili tirlinlerin reklamlarinda temsil
edildigi saptanmistir. Buna paralel bir diger bulgu ise, ailenin gosterildigi reklamlarin hedef
kitlesinin c¢ogunlukla kadin/anne olmasidir. Ciinkii ataerkil ideoloji baglaminda yemek
yapmak ve temizlik yapmak kadinin/annenin gorevidir. Dolayisiyla gida ve ev isleri ile ilgili
tirtinlerin reklamlariin hedef kitlesinin kadin/anne olmasi ‘dogal’dir. Nitekim, ailenin
gosterildigi reklamlarin %57,8’inin hedef kitlesi kadindir/annedir. Ancak her ne kadar ailenin
gosterildigi reklamlarin hedef kitlesi ¢ogunlukla kadin/anne olsa da ve o firiin ile yapilacak
olan isi (yemek yapmak, temizlik yapmak vb) anne yapsa da temel olarak ailenin gosterildigi

reklamlardaki iiriinler, tiim aile tiyelerinin ortak kullanimina yoneliktir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler paralelinde sdylenebilecek bir diger bulgu da ailenin
siklikla temsil edildigi gida ve temizlik iriinleri reklamlarinda genellikle ‘mutlu aile miti’ne
yer verildigidir. Bu reklamlarda, reklami yapilan {irlin, mutlulugun ireteci olarak
gosterilmektedir. Ancak mutlulugun saglanmasindaki basrol annenindir. Ciinkii ailenin temsil
edildigi reklamlarda mutluluk, annenin yaptigi yemek (Danette reklamlar1) ya da ev isi
(Vernel reklami) ile saglanmaktadir. Cocugun bakimindan, beslenmesinden birinci derecede
sorumlu olan anne, ayn1 zamanda ¢ocugun ve babanin mutlulugundan da birinci derecede
sorumludur. Kisacast ailenin mutlulugu, daima ‘iyi es ve fedakar anne’ olan kadinin

hizmetiyle saglanmaktadir.

(Coziimlemeler sonucu ortaya koyulan bir diger bulgu da ailenin gosterildigi
reklamlarda siklikla, tiiketiciyi hemen satin almaya yonlendirecek mesajlardan ziyade,
tiikketicide uzun vadede satin alma davranisi olusturacak ve markay1 6n plana ¢ikaran dolayl
(softsell) bir anlattimin kullanilmasidir. Bu bulguya paralel olarak ailenin gosterildigi
reklamlarin, ¢ogunlukla duygusal faydalarin sunuldugu duygusal cekicilikli reklamlar
oldugunu da sdylemek gerekir. Bu reklamlarda, kapitalist toplumda aileye atfedilen bazi
degerler (ailenin kutsalligi, annenin fedakarligi, ¢ocugun ailenin en degerli varlig1 olmasi,
annenin ¢ocugun her tiirlii gereksiniminden birinci derecede sorumlu olmasi), ailenin temsil
edildigi reklamlarda {irline yansitilmigtir. Boylelikle reklamlar araciligi ile bu degerler

pekistirilmekte ve tiiketim mesrulastirilmaktadir.
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Televizyon reklamlarindaki aile temsillerine iligkin 6zetle sunlar1 soyleyebiliriz:

1- Bayram haftalarinda aile, bayram dis1 haftalara oranla reklamlarda daha
sik temsil edilmektedir.

2-  Ailenin temsil edildigi reklamlarda siklikla, anne-baba ve c¢ocuktan
olusan ti¢ kisilik aileye yer verilmektedir.

3- Dini bayram haftalarinda geleneksel degerler (bayram ziyareti,
bliyiiklere saygi, el opmek vb) bayram dis1 haftalara kiyasla daha sik temsil
edilmektedir. Ancak hem bayram haftalarinda hem de bayram dis1 haftalarda
temsil edilen aileler, yasam tarzi bakimindan moderndir. Geleneksel olan
ebeveynlerdir.

4- Kadin/anne, ¢ogunlukla geng, daima giizel ve bakimlidir.

5- Kadin/anne, ¢cogunlukla ev kadini olarak gosterilmektedir.

6- Erkek/baba ¢ogunlukla gen¢ ve orta yasli olarak gosterilmektedir ve
daima meslek sahibidir.

7- Ev isleri ve cocuk bakimi-beslenmesi gibi isler kadin isi olarak
gosterilmektedir.

8- Kadin/anne 06zel alana, erkek/baba ise kamusal alana ait
gosterilmektedir.

9- Aile ¢cogunlukla evde/ ev icinde temsil edilmektedir.

10- Aile ¢ogunlukla, gida ve ev isleri ile ilgili iiriinlerin reklamlarinda
temsil edilmektedir.

11- Ailenin temsil edildigi reklamlarda reklam1 yapilan {iriin/hizmet aile i¢i
mutlulugun, huzurun kaynagi olarak gosterilir. Reklamlarda gosterilen aileler;
toplumdan yalitilmis, reklami1 yapilan iiriinii tiiketerek mutlu olabilen ve ekonomik
sorunlar1 olmayan ailelerdir.

12- Ailenin temsil edildigi reklamlarda mutluluk, annenin hizmeti
(reklamdaki annenin aile bireylerinin ¢ok sevdigi kekten yapmasi, yikadigi
camagirlarin mis gibi kokmasi ve bu kokuyu tiim aile bireylerinin sevmesi vb.) ile
saglanir

13- Ailenin  gosterildigi  reklamlarin  hedef  kitlesi  ¢ogunlukla
kadinlar/annelerdir.

14- Ailenin gosterildigi reklamlar, c¢ogunlukla duygusal cekicilikli

reklamlardir ve hedef kitleye softsell mesajlar verilmektedir.
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Yukarida siralanan, igerik g¢oziimlemesi ve gostergebilimsel g¢oziimlerle saptanmig
bulgular 15181nda, televizyon reklamlarindaki aile temsilleri araciligi ile ‘normal’ ailenin nasil
olmas1 gerektigine iliskin bir cerceve cizilerek ortakduyunun insa edildigini ve bdylelikle

egemen ideolojinin yeniden iiretildigini sOyleyebiliriz.

Televizyon reklamlarinda ailenin nasil temsil edildigini ortaya koymay1 amaglayan bu
tez caligmasinda, egemen ideolojinin yeniden {retildigi sayithisindan hareketle igerik
¢Ozlimlemesi ve gostergebilimsel ¢oziimleme yapilmistir. Kiiltiirel bir metin olarak reklamlar
¢okanlamlidir ve ¢oklu okuma yapilabilir. Bu baglamda bundan sonraki c¢aligmalar igin,

reklam metinlerinin izlerkitleye okutularak (alimlama analizi) zenginlestirilmesi 6nerilebilir.
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