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TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA BENLIK SUNUMLARI VE
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Ulkem Irmak Simsek
Yiiksek Lisans Tezi, Iletisim Tezli Yiiksek Lisans Programi
2020

Temel amaci bir iiriin veya hizmeti satmak adma belirli bir hedef kitleye
seslenmek ve hedef kitlede tutum degisikligi yaratmak olan reklamlar, tiiketim
kiiltiriiniin ~ yayilmasindaki en biiyiik etkenlerden biridir. Tiketim kiltiiri
dogrultusunda bireyler, tiikketim aligkanliklarin1 fonksiyonel ihtiyaglarina gore degil,
duygusal ihtiyaglarma gore sekillendirmektedir. Tiiketim toplumunda reklamlar,
bireylere yeni duygusal ihtiyaglar sunarak, onlari devamli tiiketmeye
yonlendirmektedir. Hedef kitleyi etkileyebilmek admna gelistirilen reklam
stratejilerinde bircok alt mesaj ve ideoloji bulunmaktadir. Reklamlar, icerdikleri
mesajlar ve empoze ettikleri ideolojiler ile bireyleri devamli tiikketime yonlendirerek
onlarin yasam tarzlarini, tiilketim aligkanliklarini ve benlik sunum bigimlerini

degistirmektedir.

Bu c¢alismada; Erving Goffman’in Dramaturjik Teorisi ¢ergevesinde,
reklamlarin bireylerin benlik sunumlar {izerindeki etkisi tiiketim kiiltiirii kapsaminda
analiz edilmistir. Calisma kapsaminda 2014-2019 yillar1 arasinda Kristal Elma Odiil
Toreni’nde altis1 Kristal Elma, altis1 Biiyiik Odiil 6diiliinii almis 12 reklam filmi
Barthes’1n gostergebilimsel analiz yontemi ile analiz edilmis ve Goffman’in teorisinde

yer alan kavramlarin reklamlardaki yansimalar1 incelenmistir.

Arastirmanin sonucuna gore; analiz edilen reklamlarin tamaminda Goffman’in
benlik sunumlari agiklamak adma kullandig1r aktor, set, bolge, performans

kavramlarin yer aldig1 gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: benlik sunumu, reklam, tiiketim kiiltiirii, Erving Goffman,

dramaturjik teori



ABSTRACT

SELF PRESENTATIONS AND ADVERTISING RELATIONSHIP IN THE
CONTEXT OF CONSUMPTION CULTURE

Ulkem Irmak Simsek
Msc, Communication with Thesis Program
Advisor: Prof. Dr. Isik Ozkan
2020

Advertisement, the main purpose of which is to appeal to a specific target group
an to bring about a change of attitude in the target group in order to sell a product or a
service, is one of the biggest factors in the spread of consumption culture. In line with
consumption culture, individuals shape their consumption habits according to their
emotional needs, not their functional needs. In the consumer society, advertisements
offer individuals new emotional needs and direct them towards consumption. The
advertisement strategies developed to influence target groups contain many sub-
messages and ideologies. With the messages they contain and the ideologies they
impose, they guide individuals towards continuous consumption and change their

lifestyle, consumption habits and self-representation style.

Within the framework of Erving Goffman‘s dramaturgical theory, this study
analyzed the effect of advertising on the self-presentation of people in the context of
consumption culture. As part of this study, 12 advertising films, six of which were
awarded with Kristal EIma and six with the Biiyiik Odiil, were analyzed with using a
semiological method of Barthes’ and the reflections of the concepts in Goffman‘s

theory were examined.

According to the results of the research, it was found that all the advertisements
analysed contained concepts for actor, set, region and performance with which

Goffman explains his self-presentation.

Keywords: self-presentation, advertisement, consumption culture, Erving Goffman,

dramaturgical theory
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Giris

Insanlik tarihinin baslangicindan itibaren bireyler hayatta kalabilmek igin
ihtiyaglarmi gidermek zorunda olmustur. Bireylerin ihtiyaglarin1 gidermek adina
gerceklestirdigi en temel eylemlerden biri ise tiikketmektir. Tiiketim aligkanliklar ve
tilkketme sekli donemin sartlar1 ve bu sartlar dogrultusunda gelisen bireylerin yasam

tarzlarina ayak uydurarak birtakim degisiklikler gostermistir.

Klasik ekonomik yaklasimin, iiretilen mal ve hizmetlerin gereksinim ve
isteklerini karsilamalar1 amaciyla insanlar tarafindan kullanilmasidir seklinde
Ozetledigi tikketim olgusu giiniimiiziin kosullar1 ile sosyolojik, psikolojik, demografik,
ekonomik degiskenleri bulunan ¢ok yonli bir siire¢ haline gelmistir. Sanayi Devrimi
oncesinde, donemin sartlar1 dogrultusunda fonksiyonel ve ihtiya¢ kadar tiiketmek
tizerine kurulu bir tiiketim anlayis1 mevcutken, Sanayi Devrimi’nin getirdigi yenilikler
ve degisen iiretim sartlar1 sonrasi olusan yeni yasam tarzlar ile birlikte hedonik ve

ihtiyag fazlasi tiiketmeye dayali bir tiiketim anlayis1 meydana gelmistir.

Uretim sistemlerinin degismesi ile ortaya ¢ikan seri iiretim kavramu ile ihtiyag
fazlasi tiiketim ortaya ¢ikmustir. Ihtiyac fazlas tiiketim beraberinde tiiketim toplumunu
getirmis ve bireylerin tiiketim aligkanliklarinda birtakim keskin degisiklikler
yaratmistir. Degisen tiiketim seklinde bireyler, yalnizca maddi degil manevi
ihtiyaglarimi da karsilamak adma tiiketim aligkanliklarii —sekillendirmektedir.
Bireylerin karsilamak istedigi manevi ihtiyaclariin basinda ise sahip olduklar
benlikleri gelmektedir. Bireyin konumunu anlamlandiran, g¢evresi tarafindan nasil
algilandigini belirleyen benlik kavrami sosyal bir varlik olan ve sosyal alanda var olma
kaygisi yasayan insan i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle bireyler hayati boyunca
sosyal cevrelerinin onaymni ve begenisini alacak sekilde izlenimler yaratmay:

amaclamaktadir.

Benlik; kisinin, davranis ve tutumlarinin gdstergesi olarak bilinmektedir. Her
bireyin kendine 06zgli bir benligi vardir ve bu benlik bireyin hayati boyunca
sekillenmektedir. Bireyler, ailelerinin ve sosyal g¢evrelerinin etkisi ile benliklerini
sekillendirmekte ve bu dogrultuda benlik sunumlarini1 gerceklestirmektedir. Bireyler,
hayatlar1 boyunca siirekli olarak kendilerini pozitif bir sekilde ¢evreye gdstermeyi
amaglamaktadir. Giiniimiiziin tiiketim toplumu sartlarinda, bireyin kendisini ¢evresine
pozitif bir sekilde gosterebilmesinde, tlikettigi nesneler olduk¢a Onemli bir yer

tutmaktadir. Bu nedenle bireyler, benliklerini tanimlayacagina inandiklari nesneleri
1



tilketirler. Tiiketim aligkanliklarinin bu yonde degismesi dogal olarak reklamlarin
dilini de degistirmistir. Glinlimiiz toplumunda reklamlar, satmay1 hedefledigi metalar1
bireylerin sunmak istedigi benligin bir pargasi olarak konumlandirarak hedef kitlesine

ulastirmaktadir.

Bu calismanin amaci; tiiketim toplumunda reklamlarin, bireylerin benlik
sunumlar lizerindeki etkisini tiiketim kiiltiirii kapsaminda analiz etmektir. Bir parcasi
olarak yasadigimiz tiiketim kiiltiiriiniin, bireylerin kendilerini ifade etmesi,
tanimlamasi ve tamamlamasi tizerindeki etkilerinin incelenmesi, bireyi ve tliketme
motivasyonlarint analiz edebilmek ve reklam mesajlarinin, reklama maruz kalan

kisileri nasil ve ne derecede etkiledigini anlayabilmek agisindan 6nem tasimaktadir.

Calismanin, Tiketim, Tiikketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii baglikli ilk
boliimiinde, tiikketim kavramina yonelik temel yaklasimlar, tiiketimin tarihsel degisimi,
tikketim tiirleri incelenmis ve bu dogrultuda tiiketim toplumu ve tiikketim kiiltiirii

kavramlar1 analiz edilmistir.

Calismanin Reklam Kavrami baglikli ikinci boliimiinde reklam kavrami genel
olarak degerlendirilmis, tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltlirii dogrultusunda gegirdigi
degisiklikler detayli bir sekilde incelenmistir. Bu baglikta reklamin diger alanlar ile
iliskisi incelenmis ve bu dogrultuda birey ve toplum iizerindeki -etkileri

degerlendirilmistir.

Calismanin, Kisilik, Benlik ve Benlik Sunumlar1 baglikli {i¢iincli boliimiinde,
kisilik ve benlik kavramlarinin agiklanmasinin ardindan yaygin olarak kabul goren
benlik sunum kurallar: incelenmis ve g¢alismanin kuramsal ¢ergevesini olusturan
Erving Goffman’in Dramaturjik Teorisi ve tiiketimle ile olan iligkisi detayli olarak

incelenmistir.

Calismanin dordiincii bolimiinde arastirmanin 6nemi ve amacinin, érneklem
secimi ve kisitliliklarinin, yonteminin ve arastirma sorularinin agiklanmasinin
ardindan tiiketim Kkiiltiiriinde reklamlarin bireylerin benlik sunumlar iizerindeki
etkisinin incelenebilmesi adina reklamcilik sektoriinde Tiirkiye’nin en prestijli odiil
toreni olarak kabul edilen Kristal Elma Odiil Téreni’nde en biiyiik iki kategori olan
Kristal Elma ve Biiyiik Odiil kategorilerinde 2014-2019 yillar arasinda diil almis 12
reklam filmi Roland Barthes’in gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilarak analiz

edilerek reklamlarda Goffman’in dramaturjik teorisinin yansimalari incelenmistir.



1. BOLUM
TUKETIM, TUKETIM TOPLUMU VE TUKETIM KULTURU

Bu bdliimde, tiikketim kavramina yonelik temel yaklagimlar incelendikten sonra
tarihsel siire¢ igerisinde tiiketimin deg§isimine ve ortaya cikan tiiketim tiirlerine
deginilmistir. Calismanin bu baglhiginin son kisminda ise tiiketim kiiltiirii ve tiiketim

toplumu kavramlar1 ele alinarak tiiketim kavrami ¢ok yonlii olarak agiklanmustir.
1.1.Tiiketim Kavramina Yonelik Yaklasimlar

Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Tiiketme isi. Uretilen veya yapilan seylerin

kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsit1.” (https://sozluk.gov.tr/)

seklinde tanimlanan ve bireylerin yasami boyunca siirdiirdiigii bir eylem olan tiikketim
kavramina yonelik bir¢ok farkli kuram ve yaklasim bulunmaktadir. En temelinde iiriin
ve hizmetlerin bireylerin ihtiyaglarmin karsilanmast igin tliketilmesi olarak
tanimlanabilecek olan tiiketim kavrami, sanayi devrimi sonrasi sosyokiiltiirel bir boyut
kazanarak karmasik bir yap1 halini almistir (Bocock, 1993, 10). Tiiketim ile bireyler
fizyolojik, kiiltiirel, biyolojik ve sosyal ihtiyaclarini gidermek i¢in maddi ve manevi
varliklarin1 harcamaktadir (Torlak, 2000: 17). Ekonomik anlamda bakildiginda ise
tilketim, ekonominin en temel amaci oldugu ve bireylerin ihtiyaglarini giderebilmek
adina bedel 6dedigi bir sistem goriilmektedir. Giiniimiizde 6denen bedel {iriiniin fiyati
olarak kabul gérmektedir (Kadioglu, 2014: 15). Bu baglamda, tiiketimin giiniimiiz

diinyasinda paraya dayali ve maddi kaygi gliden bir temele dayandigi s6ylenebilir.

Tiiketimi yarar iizerinden inceleyen geleneksel tiiketim kuramlarina gore,
tiiketiciler sahip oldugu imkanlar dahilinde en ¢ok yarar gérecekleri tiriinleri satin alma
motivasyonu ile tiiketim yapmaktadir. Bu kuramlara gore yarar, tiiketilen iiriini
tilkketme hazzi olarak kabul gormektedir. Bu yaklagimlara alternatif olarak gelistirilen
elestirel kuramlara gore ise; bireyler tiiketim aligkanliklarini kimliklerini olusturmaya
ve gelistirmeye yonelik {riinleri tercih edecek dogrultuda sekillendirmektedir
(Odabasi, 2019: 5). Tiiketim, giinlimiiz toplumlarinda gostergelerden olusan sosyal ve
kiiltiirel bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (Topguoglu, 1996: 166). Bu sartlar
dogrultusunda karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapiya ulasan tiiketimi anlamak ve
aciklayabilmek i¢in bir¢cok farkli bakis agisindan ve bilim dalindan yararlanmak

gerekmektedir.


https://sozluk.gov.tr/

Tiiketime yoOnelik elestirel yaklasimlarin temellerini atan ve tiiketimi ekonomik
perspektiften ele alan Karl Marx, tiketim kavramini kapitalist diizen iginde
degerlendirmistir. Tiketimin anlagilmasi icin Oncelikle iiretimin anlasilmasi
gerektigini savunan Marx, birbirinin var olusunda ve devamliliginda zorunlu bir bag
icinde olan iiretim ve tiikketim kavramlarini iiretim araglar1 ve emek iligkisi kavramlari
araciligi ile tiiketimi agiklamistir. Marx’a gore emek; maddi 6gelerini, konusunu ve
araclarini kullandig1 ve bunlar tiikettigi i¢in basli basina bir tiikketim siirecidir. Marx’in
iiretken tliketim olarak tanimladigi emek tiiketiminde iirtinler, is¢ilerin emek giicii
faaliyetlerine devam edebilmesi icin tiiketilmektedir. Bu yoniiyle iiretken tiiketim,
bireylerin hayatta kalmasi i¢in tiikketim yapti§1 bireysel tiiketim seklinden
ayrismaktadir (Marx, 1978: 199). Marx’in tiiketim kuraminin temelini olusturan
tretimdeki emek iliskileri, emegin somiiriilmesi sonucunda dogan artt degeri
beraberinde getirmistir. Art1 deger, is¢i tarafindan iiretilip, sermaye sahibi tarafindan
karsilig1 verilmeden sahiplenilen degerdir. Marx’a goére bir is giinii i¢inde is¢inin
irettigi siire i¢in aldig: {icret gerekli deger iken yalnizca sermaye sahibi i¢in iiretim
yaptig siire art1 degerdir. Art1 deger iireticisi olan is¢i sinifi, kendi emek gli¢lerinden
baska higbir seye sahip olmayan ve yasamini siirdiirebilmek icin emek gli¢lerini
satmak zorunda kalan, kendi emek giiclerinin yarattigi degerlerden kendileri
yararlanamayan bireylerden olugmaktadir. Marx’a gore is¢i sinifinin tek 6zgiirliigi,
Marx’m kendi tanimiyla ikili 6zgiirliigii olarak nitelendirdigi 6zgiirliigii olan, emek
giiclinii satma ya da agliktan 6lme 6zgiirliigiidiir (Bottomore, 2012: 44-45). Toplumu
temel olarak miilk sahibi olanlar ve olmayanlar olarak iki sinifa bolen Marx’a gore,
miilk sahibi olan smif i¢in emegini satmak zorunda olan miilk sahibi olmayan sinif,
yani is¢iler ne kadar meta iiretirse o kadar fakirlesir, lirettigi emtia ile dogru orantili
olarak kendilerini de meta olarak iiretmis olurlar. Kendi {iriinleri olan iirettikleri nesne,
yabanci1 bir iirlin olarak {ireticinin karsisina bir erk unsur olarak ¢ikar ve ona karsi
koyar. Is¢inin kendi iirettigi nesneye yabancilagsmasi su sonuglar1 dogurmaktadir: isci
ne kadar iiretirse, o kadar az tiiketecek nesnesi olur; ne kadar ¢cok deger iiretirse, kendi
degerinden o kadar cok kaybeder (Marx, 2011: 140-142). Iscilerin, kendilerine ait
olmayan makinelerde, kendilerine ait olamayacak emtia liretmelerine ve bu siirecte art1
degerlerini de satarak somiiriilmelerini Marx, is¢inin emegine yabancilagsmasi olarak
tanimlamaktadir. Emegine yabancilagan is¢inin zaman ig¢inde Kkendine de
yabancilagsmasi kaginilmaz bir sondur. (Marx, 2011: 164). Marksist bakis agisina gore

kapitalist sistemde is¢i, patronunu zengin ettigi dogrultuda kendini fakirlestirmekte ve
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devamliligini sagladig: tiikketim dongiisii tarafindan somiiriilerek kendi benliginden

koparilmaktadir.

Tiiketimi Marksist perspektiften aciklayan Tom Bottomore’a gore; tiiketim,
tiretime doniik ve iiretime doniikk olmayan olmak iizere iki biiyiik alt kategoride
incelenir. Uretime doniik titketim, iireticilerin tiiketim maddelerini tilketmesini ve
{iretim siirecindeki iiretim araglarinm tiiketimini kapsamaktadir. Uretime doniik
olmayan tiiketim ise yeniden iiretim siirecine girmeyen maddelerin tiiketilmesi veya
tiretilen maddelerin tiretim dongiisiine katkisi olmayan sermaye sahibi siniflar ve ordu,
devlet gibi iiretici olmayan kurumlar tarafindan tiiketilmesini kapsamaktadir

(Bottomore, 2012: 595).

Kitleler icinde edilginlesen ve bireysel 6zellikleri ile birlikte akli becerilerini
kullanmaktan yoksun birakilan, kendi hayatlarina yabancilastirilan bireyler,
kendilerine sunulan dayatmay1 bilingsiz ve direngsiz bir sekilde kabul etmekte ve
benimsemektedir. Frankfurt Okulu diisiiniirlerine gore kapitalizm her seyi oldugu gibi
kiltiri de bir endistri haline getirmistir. Kapitalist toplumlarda insanlar
robotlastirilarak, hayatlarini planlamaktan aciz bir hale getirilmistir. Her anlar1 sistem
tarafindan planlanan bireyler kendi baslarina kiiltiirel pratiklerini gelistiremedikleri
icin kapitalist sistem bireyler i¢in kiiltiir iiretme ve dagitma gdrevini islenmistir.
Frankfurt Okulu diisiiniirleri bu kiiltiir {iretim ve dagitim sistemini kiiltiir endiistrisi
olarak tanimlamaktadir (Glingor, 2013: 92-93). Kiiltiir endiistrisi ayn1 zamanda is¢i
simifin1 siyasetten uzak tutma, toplumsal olaylar hakkinda fikir beyan etmeme gibi
konularda oyalama islevine sahiptir (Chandler ve Munday, 2018: 311). Ideolojik bir
yapiya sahip olan kiiltiir endiistri ayn1 zamanda bireylerin denetim altinda tutulmasi

adina kullanilan bir aractir.

Marksist paradigma dogrultusunda tiiketimi inceleyen Frankfurt Okulu
diistiniirlerinden Theodor Adorno ve Max Horkheimer, Marx’in ekonomik olarak
yaklastig1 tiiketim kavramina kiiltiirel bir boyut kazandirmistir. Adorno ve Horkheimer
(2014)’a gore egemen smnif, kapitalizmin ve biirokrasinin baskisi ile bireysel
farkliliklarin ve 6zgiin diisiincelerin ortadan kalktig: bir kiiltiir endiistrisi tiretmektedir.
Kiiltiir endiistrisinde egemen sinif tarafindan herkese uygun bir sey sunulur ve sunulan
Ogelerden kimse kagamaz. Sunulan bu dgeler ile halka hiyerarsik unsurlar empoze
edilmekte ve bireylerden bu unsurlar dogrultusunda kendilerine sunulan sinifa
hayatlarinin her aninda uyum saglayacak sekilde davranmalar1 beklenmektedir. Kiiltiir
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endiistrisi i¢inde tiiketici neyi tiikketecegine kendisi karar vermez ¢iinkii her sey tiretim
sistemi i¢inde sermaye ve iktidar sahipleri tarafindan dnceden belirlenmistir. Uretilen
nesnelerin varliklarinin tek sebebi ongoriilen bir semay1 tanimlamaktir. (Adorno ve
Horkheimer, 2014: 166-168). Kiiltiir endiistrisi sinirsiz vaatleri ile tiikketiciyi aldatir ve
halki sonsuza kadar tiiketmeye yonlendirerek bir kitle kiiltiirii yaratir (Adorno ve
Horkheimer, 2014: 186). Toplumun sahip oldugu kiiltiiriin ve yasam tarzinin
belirlenmesi  ve sekillendirilmesinde kiiltiir endiistrisinin  dayatti§1 tiiketim

aligkanliklar1 6nemli bir yere sahiptir.

Frankfurt Okulu disiiniirlerinden Herbert Marcuse, kapitalist toplumlarda
bireylerin  diisiinme  yetilerinden uzaklastirllmasi  siirecini  bireyin  tek
boyutlulagtirilmasi olarak tanimlamaktadir. Pesimist bir bakis a¢isina sahip olan
Marcuse, medyay1 bireyleri manipiile eden karsi konulamaz bir giic olarak
gormektedir. Bu baglamda Marcuse’a gore, egemen sinifin yasami sekillendirme
amaci ile sundugu mesajlar ile izleyicilerin, medya tarafindan yanlis bilinglendirilmesi
ve tek boyutlu diisiince yapisina kavusturulmasi kaginilmaz bir sondur (Yagl, 2011:
23). Marcuse’a gore ihtiyaglar ger¢ek ve yanlis olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Yanlis ihtiyaglar bireyin 6zgiir iradesi ile alamadigi, kendisine dayatilan mesajlar
sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaclardir. Yanls ihtiyaclarin toplumsal bir islevi oldugunu
savunan Marcuse’a gore birey karsi koyamadigi yanlis ihtiyaglart ve onlarin
tizerindeki baskiy1 g¢aresizlik i¢cinde benimsemistir (Marcuse, 1986: 25). Kapitalist
toplumlarin burjuva ve is¢i smifi olmak iizere iki ana smiftan olustugunun pratikte
devam ettigini savunan Marcuse’a gore isci sinifi sadece kitlesel tiikketim araciligr ile
degil ayn1 zamanda ussallagsmis tiikketim siireci i¢inde pasifize edildigi i¢in egemen
smifa karsi ¢ikamamaktadir (Bottomore, 2013: 52). Tek boyutlu diisiinen, yasayan
insanlarin olusturdugu tek boyutlu, 6zgiin fikirlerden ve tercihlerden uzak toplumlarda
sistemin devamliligini saglamak egemen siif i¢in daha ugrassiz ve kolay bir siire¢

olarak ilerlemektedir.

Tiiketimin ideolojik bir unsur olarak, bir topluluga dahil olarak yasayan
bireylerin tiiketim aliskanliklarmi bir davranis bi¢imi olarak benimsemesi Ve
sirdiirmesi kapitalist sistemin ve kapitalizm ile yonetilen {ilkelerin en temel
amaglarindandir. Tiiketimin, bireyleri belirli kaliplar i¢ine sokmast ve bu kaliplar
icinde yasamaya mecbur birakmasint Antonio Gramsci, Hapishane Defterleri’ndeki

yazilarinda hegemonya kavramini kullanarak tanimlanmistir. Gramsci’ye gore



ideoloji, kiiltiir ve siyaset iligkisi ancak hegemonya kavrami ile acilanabilir.
Hegemonya ile kapitalist toplumlarda egemen siniflarin diisiinceleri medya ve diger
ideolojik aygitlar araciligi ile halka sunulmakta ve halkin yasamina miidahale ederek,
onu sekillendirmektedir. Gramsci, ekonomik boyutundan cok tiiketimin kiiltiir ile
iligkilerini incelemistir ve O’na gore tiikketim sosyal bir etkinlik alan1 olmasinin yant
sira bireyin yagsam tarzinin bir yansimasidir (Gramsci, 2014). Hegemonya, sistemin
devamlilig1 i¢in devamli olarak siirdiiriilmelidir. Bu siiregte egemen siifin halkin
rizasin1 almak adina, halkin kiiltiirii ile kendi goriislerini birlestirilir. Hegemonyanin
tilketim sistemi igindeki yerini Swatch adli saat markasinin Che Guevara’li saat

uretmesi ile orneklendirmek mimkindiir.

Gramsci ile paralel goriisler dogrultusunda ¢alismalarini gergeklestiren Louis
Althusser’e gore egemen sinif, halki devletin ideolojik aygitlar1 ve devletin baski
aygitlart olmak tlizere iki bask: sekli ile denetler ve yonetir. Marxist gelenekte devlet,
baski1 aygitlarina sahip bir kurum olarak tanimlanirken Althusser’e gore devletin hem
baski hem de ideolojik aygitlar1 vardir. Devletin baski aygitlar1 arasinda hiikiimet,
ordu, politikacilar, mahkeme, hapishane gibi kurumlar varken; devletin ideolojik
aygitlari arasinda din adamlari, dini kurumlar, egitimciler, okullar, aile, medya gibi
kurumlar bulunmaktadir (Giingor, 2001: 222). Althusser, Gramsci’den farkli olarak
calismalarini 6zne kavrami ile temellendirmistir. Kapitalist toplumlar, bireyleri birer
0zne olarak adlandirir ve kapitalist sistem tarafindan yaratilan bu 6zneler sistemin
devamliligin1 saglar. Bireyler sahip olduklar1 6znelere gore sOylemleri kabul ederler.
(Hall ve digerleri, 1985: 51 aktaran Giing6r, 2001: 225). Bireyler birer 6zne haline
gelirken, ideolojik tanima ve taninma siireci igerisindedir. Althusser bu tanima ve
taninma siirecini ‘¢agirma’ metaforu ile agiklamaktadir. Althusser’e gore ideoloji
bireylere “Hey, sen!” seklinde seslenir ve bu sesi duyan bireyler sese dogru donerek
0zne gorevini kabul etmis olurlar. Bu baglamda birey, ideolojinin ona atfetmis oldugu
O0zne gorevini kabullenir ve o dogrultuda davranir (Althusser, 1994: 62-65).
Althusser’in ¢agirma metaforunu, giliniimiiziin tiiketimin ana davetiyesi olan
reklamlarda siklikla gormek miimkiindiir. Reklam filmlerinde izleyiciye dogrudan bir
seslenme mevcuttur ve bu seslenme ile tiiketicinin kendisine sunulan 6zne gorevini

benimseyerek harekete gegmesi amacglanmaktadir.

Tiiketim ¢aligsmalarina yonelik literatiire 6nemli katkilari olan bir diger ekol ise

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu’dur. Frankfurt Okulu’nun ¢alismalarina elestirel bir
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boyut kazandirarak ilerleyen Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu diisiiniirleri kiiltiir
endistrisinin modern kapitalist toplumlarda bireyleri tek tiplestirme islevine sahip
oldugunu ve var olusunun asil nedeninin bu oldugunu kabul etmektedir. ingiliz
Kiiltiirel Calismalar Okulu’na gore birey, tiretim ve tiikketim siirecinde Frankfurt Okulu
diistiniirlerinin savundugu gibi tamamen pasif ve ¢aresiz bir halde degildir, bireylerin
kendilerine dayatilan sistemden kagmalar1 miimkiindiir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
Okulu diisiiniirlerine gore, bireylerin deneyimleri ve glindelik yasam pratikleri tiiketim
aliskanliklarmi sekillendirmektedir (Maigret, 2011: 187). Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
Okulu, Frankfurt Okulu ile kiyaslandiginda birey ve egemen sinif arasindaki iliskiye
daha optimist bir bakis agisi ile yaklagmis ve bireyin sisteme karsi koyabilecegine ve

kurulan diizenden kendini kurtarabilecegine inanmistir.

Psikanalitik kuram ile tiiketimi agiklayan Sigmund Freud, bireyi kisilik
yoniinden inceleyerek bireyin tutum ve davranislarini zihinsel siire¢ler dogrultusunda
aciklamistir. Freud’a gore bireyin davraniglari, dogustan gelen ve sonsuz isteklerinin
yer aldig1 id’in, gercek diinyanin sundugu dogrular1 gergeklestirmeye calisan ego’nun
ve toplum tarafindan 6grenildigi sekilde davranislarini sekillendirmeye c¢aligsan
siiperego’nun etkisi altinda sekillenmektedir (Ozsii, 2015: 7). Freud’a gore islevsel
olan ve olmayan olmak iizere iki tiiketim sekli vardir. Islevsel tiiketim bireyin
fizyolojik aligkanliklarini karsilamak adina yaptigi tiiketim iken islevsel olmayan
tilketim bireyin acgdzliiliigiine dayanan tiiketimlerinden olusmaktadir. Islevsel
olmayan tiiketim bireyin {liretkenligini yok eder ve onu baska bir “sey” haline getirir
(Fromm, 2015: 164-165). Hayvani bir i¢giidii ile davraniglarmin bir¢ogunu
gergeklestiren bireyler, kendi i¢lerinde bir doyuma ulasmayi hedeflemekte ve bu
motivasyon ile islevsel olmayan tiiketime yonelmektedir. Bu baglamda kapitalist
sistemin donemin sartlar1 dogrultusunda sundugu iiriinler bireylerde haz duygusunu
tetikleyerek birtakim maddi ihtiyaglar dogurur. Kapitalist sistemin, kendine ve
ihtiyaclarma yabancilagsmis tek tip bireyler yarattigini ifade etmek miimkiindiir
(Fromm, 2015: 83-86). Baska bir ifade ile birey, toplum tarafindan kabul gorme
kaygisi ile davraniglarini sekillendirmeye ¢abalarken kitle tarafindan sindirilmektedir
(Freud, 2017: 47). Tiiketimin ilkel diirtiilere dayanmasi dolayistyla bireyleri birtakim
psikolojik stireclere hakim olarak, bu dogrultuda yonlendirmek miimkiindiir. Bireyler
i¢glidiisel olarak bilingdis1 bir sekilde tiiketim yaptig1 i¢in tiiketim dongiisiiniin i¢inden

ctkmalar1 miimkiin degildir.



Bos zaman ve tiiketim arasindaki iligskiyi ilk defa sistematik bir sekilde
inceleyen Thorstein Veblen, Aylak Sinifin Kurami olarak adlandirdigi ¢alismalarinda
tilketimin sadece fizyolojik ihtiyaclar ¢evresinde sekillenmedigini, yasamini
sirdiirmek i¢in emegini satmaya gereksinim duymayan aristokrat sinifin bos
zamanlarin1 degerlendirmek ve toplum icindeki statiilerini gostermek icin tiikketim
davraniglarint sekillendirdigini savunmustur. Belirli bir sinifa ait bireyin statiistinii
gostermek i¢in yaptig1 liiks tiiketimleri gostermelik tiiketim olarak tanimlayan
Veblen’e gore tliketim motivasyonu hayranlik ve haset duygular1 ekseninde
sekillenmekte ve bireyin iginde bulundugu sosyal siif ile dogrudan iliski i¢indedir
(Eke, 1982: 417). Giindelik hayatta alt siniflar, Gist siniflarin tiiketim aligkanliklarimni
taklit etmekte; tist siniflar ise taklit edilmemek adina yeni tiiketim tarzlari yaratmaya
caligmaktadir. Giinlimiizde tiiketimin temel unsurlarindan olan moda kavrami bu
dongiliniin  bir sonucu olarak ortaya c¢ikmustir (Barigik, 2010: 83) Veblen’in
calismalarinda ifsa etme kavrami da Onemli bir yer tutmaktadir. O’na gore ifsa
edilmedigi siirece tiiketilen hi¢bir mal veya hizmet bireyin statiisiinii temsil edemez
(Agikalin ve Erdogan, 2004: 11). Gosteris amaglh tiikketim, yaygin olarak ¢aligmak
zorunda olmayan aristokrat sinif tarafindan tercih edilen bir tiikketim sekli olmasina
karsin en yoksul siif da dahil olmak {izere her sosyal sinifta ve her lilkede goriilmekte
olan kagmilmaz bir tikketim seklidir. (Veblen, 2005: 68). Gosterisci tiiketim liiks
arabalar, pahali kiyafetler gibi maddelerle sinirl degildir, ayn1 zamanda deneyimleri
de kapsar. Ugaklarda bulanan business sinifi sunulan {iriinler bakimindan fiyatin1 hak
etmemektedir ancak burada satilan iirlinler degil business sinifta ugma deneyimi ve

gosteristir.

Tiiketime iligkin caligmalarini sosyal statii kavrami c¢ercevesinde inceleyen
Max Weber’e gore, insanlarin kaderleri esit degildir. Saglik, refah ya da sosyal statii
bakimindan farkli hayatlar yasamaktadirlar. Aym1 yasam tarzina, ekonomik giice,
tiiketim anlayigina sahip olan bireyler bir sosyal statii grubu olusturmaktadir. Sosyal
statii gruplarinin temelinde varlik ve yokluk kavramlar1 bulunmaktadir (Weber, 2016:
318). Insan dogas1 geregi fazla kazanmaya alisik olan bir canli degildir ancak kapitalist
sistem tarafindan bireylere yeni ihtiyaglar sunularak tliketim aligkanliklart
degistirilmekte ve bireyler ihtiyaclarindan fazlasina sahip olmaya yonlendirilmeketir.
Weber’e gore liretim ve tiiketim arasindaki uyum kendiliginden olusamayacak bir
formda oldugu icin tiiketicilerin ydnlendirilmesi gereklidir. Tiiketimin temelinde

kapitalistlerin artt deger iretimini somiirmesi ile zenginlesmesi amaciyla halka
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ihtiyaglar yaratmasi yatmaktadir (Weber, 2015: 50-56). Freud’un iggiidiisel olarak
nitelendirdigi tiiketim kavrami Weber’e gore insan yapisina aykiri, kapitalist sistem
tarafindan yaratilan yapay bir ihtiyactir. Bireyler tiiketim aliskanliklarmi tesadiifen

degil, belli amaglar dogrultusunda planlayarak sekillendirir.

Tiiketimi postmodern bir yaklasim ile inceleyen Jean Baudrillard, Tiikketim
Toplumu (2017: 254) adli eserinde tiiketimi “Tiiketim bir sOylendir. Yani tiiketim
cagdas toplumun kendi iistiine bir s6z, toplumumuzun kendisiyle konugma tarzidir. Bir
anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gercekligi tiiketim fikridir, giinliik soylem ve
entelektiiel soylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giicline ulagmis olan bu
yansimali sOylem ve soylemsel bilesimdir.” seklinde tanimlamustir. Baudrillard,
geleneksel tiiketim kuramlarinda savunulan yarar odakli tiikketim anlayiginin aksine
tiketiminin bir gostergeler sistemi oldugunu savunmaktadir. Baudrillard’a gore
tilketim bir anlamlandirma ve iletisim siirecidir. Bu siire¢ nesnelerin ve gostergelerin
bir hiyerarsi icinde statiisel olarak degerlendirildigi toplumsal siniflandirma ve
farklilastirma siirecini kapsamaktadir. Bireyler bu silire¢ i¢inde kendi 06zgiin
davraniglart dogrultusunda, kendilerini toplumsal siniflandirma ve farklilasma
stirecinde bir yere konumlandirirken bilingli olarak veya olmayarak tiiketimi bir arag
olarak kullanirlar (Baudrillard, 2017: 67-68). Giiniimiiz toplumlarinda tiiketimin
iletisim siirecinde yer almaktadir. Bireyler arasinda bir nevi dil gérevi goren tiiketim

ile bireyler kendilerini ifade etmektedir.

Tiiketim oraninin devamli artis i¢inde oldugu gilinlimiizde, tiiketicilerin hayatta
kalmak adina degil, statii kazanmak ve kazandig: statiiyii gdstermek adina tiikketim
yaptig1 kabul gormektedir. Tiiketiciye sunulan mal ve hizmetler, tiiketicinin kendini
ifade edebilmesi icin birer aragtir. Robert Bocock’a gore (1993), tikketim her gecen
giin daha biiyiik bir zihinsel sorun haline gelmektedir. Modern tiiketiciler fiziksel
olarak pasif goziikse de zihinsel olarak ¢ok mesguldiir. Bu mesguliyetin sebebi ise
tilketimin yalnizca fizyolojik ihtiyaglart gidermeyi kapsayan bir kavram olmaktan
cikip, yabancilasma gibi problemleri igeren karmasik bir yapiya biiriinmesidir.
Tiiketiciler, devamli olarak kendilerini hayal ettikleri statiiye ulastirabilmek adina

cabalamakta ve bunun i¢in birtakim tiiketim stratejileri gelistirmektedir.

Postmodern yaklasim dogrultusunda tliketim {izerine c¢alismalarini
gerceklestiren Zygmunt Bauman’a gore tiim canlilar yagamini siirdiirebilmek igin
tiikketmek zorundadir. Bireyler fizyolojik ihtiyaclarimi karsiladiktan sonra insani bir
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sekilde toplumsal standartlara uygun, iyi bir yasam siirme ihtiyacin1 hisseder. Bu
dogrultuda tiikketimin yapis1 birtakim degisikliklere ugramigtir. Bauman’a gore
tilketimi aciklamak i¢in ihtiya¢ kavrami yetersiz kalmaktadir. Degisen tiiketim
anlayisinda ihtiyacin yerini arzu almistir. Arzu, daha gecici, daha hareketli, hitap
edilmesi daha zor bir duygu olmasina ragmen higbir gerek¢e veya bahaneye gerek
kalmaksizin kendi varligim siirdiirebilen bir diirtiidiir. Arzunun en biiyiik gercekligi
kendisidir. Bauman’in deyisi ile tiiketim siirecinde “hayatta kalacak” sey ne tiiketicinin
kimligi ne de bedenidir, hayatta kalacak tek sey doyumsuz olmaya mahkim olan
arzunun varligidir. Arzular ile hareket eden tiiketiciler gerekirse bedel 6deyerek, sil
bastan yaratilmak zorundadir. Bu nedenle kapitalist sistem iginde tiiketicileri tiikketime
yonlendirmek bir diger ifade ile tiiketicileri iiretmek icin harcanilan biitge, satilan
tirtinlerin toplam maliyetlerinden ¢ok daha fazladir (Bauman, 2018: 53-56). Ekonomik
kriz, savag gibi donemlerde dahi reklam ve pazarlama harcamalarinin kesilmemesi

tiiketiminin varliginin insanin varligindan daha biiyiik oldugunun gostergesidir.

Tiiketimin ekonomik bir konu olma 6zelligini kaybettigini ve kiiltiirel bir unsur
haline geldigini savunan Mike Featherstone, postmodern donemde tiikketimin kapitalist
toplumlarda israf temelli harcamalardan olustugunu ve bu harcamalarin kapitalist
sistem tarafindan diizenlendigini savunmaktadir (Featherstone, 1996: 49).
Featherstone’a gore postmodern donemde kiiltiir iirlinlerinin iiretimi, dagitima,
tilketimi ve tiiketim faaliyetleri gergeklestiren gruplarin yasam tarzlari, iktidar
dengeleri ve ekonomik sartlar ile iligkilidir. Bu c¢agda kiiltiir insanlar arasindaki
etkilesim olmaktan ¢ikmis, tiilketimin artmasi ve devamliligi i¢in iiretilen bir iiriin
haline gelmistir. Simgesel iiriinlerin asir1 iiretimi ve tiiketiciye arzi, kiiltiirel normlarin
degisimine yol agmaktadir (Featherstone, 1996: 37). Baudrillard’in bir sdylen,
Bauman’in tiiketiciden biiyiik olarak gordiigli, Featherstone’un kiiltiir olarak
tanimladig tiiketimin insan iligkilerini, toplum yasamini sekillendiren, bir boyutuyla

insanlik tarihine yon vermektedir.

Postmodern bir tiiketim aligkanligina sahip olan yeni tiiketici yapisinda bireyler
fizyolojik ihtiyaclarmi gidermek icin degil, lirliniin imajini tiiketerek haz almak igin
tiketirler. (Kirdar, 2012: 68) Tiiketimin yasami devam ettirmek i¢in bir ara¢ olmaktan
¢ikip, kendi basina bir amag halini almasi ile bireyler sistemin liretmis ve kendilerine
sunmus olduklarini tiiketmek icin yasar bir hale gelmistir. Ev, araba, kiyafet, eglence

ve bir¢ok cesitli mal ve hizmeti satin alma amaci ile ¢alismakta olan insanlar bu mal
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ve hizmetlere erisebilmenin gegici mutlulugunu yasarken, calisgamayan kesim ile
erisemedigi mal ve hizmetlerin eksikligi ve huzursuzlugu ile yasamaktadir (Ozcan,
2007: 40). Hedonik temelli tiikketimde sahip olunmak istenilen 6genin toplumun
goziinde ne ifade ettigi, degerinin ne kadar oldugu da bireylerin tiiketim sirasinda goz
onlinde bulundurdugu unsurlar arasinda sayilabilir. Bireyler ulasim ihtiyacin
giderebilmek adina herhangi bir arabay1 almaktansa, toplum tarafindan prestij sahibi
bir birey olarak goziikecegi liikks marka bir araba almayi tercih etmekte, alamasa dahi

bu liikks arabaya ulasmak adina hayal kurmakta ve ¢abalamaktadir.
1.2.Tarihsel Siirec i¢inde Tiiketim

Bircok farkli bakis agis1 ve kavram ile incelenen tiiketim kavraminin tarihsel
olarak; Pre-Fordist, Fordist ve Post-Fordist donem olmak tizere ti¢ doneme ayrildigi
arastirmacilar tarafindan kabul gérmektedir. Kapitalizmin gelisim dénemini kapsayan
Pre-Fordist donemde sanayi devrimi sonrasi iiretim sistemlerinde yasanan degisim
sonucunda orta sinifin tiikketim aliskanliklar1 degismis ve orta sinif kendisi i¢in liiks
olarak tanimlanan mal ve hizmetlere sahip olma sansini yakalamistir. Refah
seviyesinin ylikseldigi bu donemde tiikketim, {iretimden daha 6nemli bir hal almistir.
Bu donemde hedonik ve sembolik tiiketim yayginlasmistir (Yengin, 2014: 28).
Tiiketimin bugiin geldigi nokta, tarihsel bir siirecin sonucudur ve bu siireg ilerlemeye

devam etmektedir.

1914 yilinda Henry Ford’un kurmus oldugu otomobil fabrikasinda, montaj
hattinda ¢alisan is¢ilere donemin sartlar1 i¢in ¢ok iyi olan sekiz saatlik mesai
karsiliginda bes dolar {icret vermesi ile Fordist donem baslamistir. Ford un yarattigi
yeni sistem aslinda hali hazirda yerlesmekte olan egilimlerin bir pargasidir. Gramsci,
Hapishane Defterleri’nde Fordizm’1i esi benzeri olmayan bir amag ve hizla, tek tip yeni
bir ig¢i sinift yaratmak adina uygulanan gelmis ge¢mis en biiyiik girisim oldugunu
belirtmistir. Gramsci’ye gore yeni tiir calisma ve iiretim siirecine uygun bir is¢i sinifi
yaratmak adina Fordist donemde isgiler aileye, toplumsal ahlak normlarina ve devlet
politikalarina maruz birakilmistir. Biiytik sirketlerin gili¢lerini dogru stratejik hamleler
ile kullanmasi1 durumunda yeni bir toplumun kolaylikla kurulacagina inanan Ford,
iscilerine sekiz saatlik mesai karsiligi bes dolar vererek is¢inin bos zamani ve bu bos
zamaninda harcayacak parasi olmasini saglamistir. Bir diger ifade ile bu donemde
iiretici ayn1 zamanda tiiketici olarak var olma sansini bulmustur. Ancak yaratilan bu
yeni, tiiketen is¢i tipinin “dogru” tiiketim aligkanliklarinda bulunmas: sermaye adina
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hayati onem tasimaktadir. Bu nedenle Ford, is¢ilerinin evlerine sosyal hizmet
uzmanlar1 gondererek onlari alkol, evlilik dist iliski, kumar gibi toplumsal normlara
uymayan unsurlardan uzak tutarak, ahlakli bir aile hayati i¢inde yasamalarini
saglamistir. Fordist dénem, temel tiiketici grubu olarak aileyi almaktadir. (Harvey,
1997: 147-148). Bugiin kabul edildigi anlamdaki tiiketici ve tiketim sistemi Ford
tarafindan sistematik bir sekilde insa edilen, detayli Gzenle diisiiniilmiis ve

yapilandirilmistir.

Ikinci diinya savas1 sonrasi ¢ok hizli bir sekilde artan yatirimlar ve tiikketimler
zamanla yavaslamaya ve duraksamaya baslamigtir. 1970°li yillara gelindiginde
piyasada bulunan talepten fazla arz beraberinde ekonomik bir durgunlugu getirmistir.
Fordizm krizi olarak adlandirilan bu krizin etkisinden kurtulmak icin alinan énlemler
dogrultusunda degisen tiikketim anlayisi ile baslayan yeni donem Post-Fordist donem
olarak adlandirilmistir. Post-Fordizm’e gegisin temelinde tiikketimin, kitlesel {iretimin
hizina ve biiylikliigiine yetisememesi yer almaktadir. Tiiketici taleplerinde meydana
gelen degisiklikler dogrultusunda degisen tiiketim anlayisinda kisiye 6zel iiretilen,
likks iriinler daha cabuk tiiketilmeye baslamistir (Gibson ve Graham, 2010: 36).
Modern iiretim yontemleri dogrultusunda sekillenen Fordizm’in aksine Post-Fordist
donemde postmodern iiretim anlayis1 hakimdir. Yeni sistem, kiiciik ¢apli, teknoloji
odakli, esnek iiretime dayali bir iiretim sistemidir. Post-Fordist donemde {irtinlerin
kaliteli olmasimni bekleyen tiiketiciler, kalite {irlin karsiliginda fazla para vermeyi
mantikli bulmaktadir. Tiiketicinin talepleri dogrultusunda kisiye 6zel olarak iiretimin
s6z konusu oldugu bu dénemde stok yapma gibi bir durum olmadig1 i¢in liretilen
tirtinlerin ireticinin elinde kalmasi ¢ok diisiik bir ihtimaldir (Sari, 2019: 562-563).
Henry Ford’un “Miisterilerimiz, rengi siyah olmak kaydiyla istedikleri her renk
arabay1 satin alabilirler.” sozii ile Fordist donem ozetlenebilecekken Post-Fordist
donemde tiiketim aligkanliklar1 kitleselden bireysel boyuta inmis, yasam tarzlar
tilketim aligkanliklarinda 6nemli bir yer sahibi olmustur. Post-Fordist donemde
tiikketiciler, treticiler tarafindan yasam tarzlarina ve kisiliklerine gore hedef kitle
gruplarina ayrilmistir. Post-Fordizm’in temel amaci tiiketicilerin yasam bigimlerine
yonelik olarak iiriinlerin pazarlanmasi ile sinirli degildir. Ayn1 zamanda tiiketicilere
yeni yasam bigimleri sunmakta ve sunulan yasam tarzlari dogrultusunda yasayan
topluluklar olusturmaktadir. Post-Fordist donem ile birlikte bireyler ¢alisip, kazanma;
kazandiklar ile tilketme amaci ile yasamaktadir. Tiiketimin hayatta kalmak i¢in bir

ara¢ olmaktan ¢ikip, bir amag olmasi ile tiiketmek i¢in ¢alisan bir toplum olusmustur
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(Odabasi, 2019: 17-19). Tiketiciye 6zel olarak iiretilen triinlerin varligir aslinda
tiiketicinin diledigi triinii, diledigi sekilde tiiketebilmesi anlamina gelmemektedir.
Araba Ornegi ilizerinden agiklamak gerekirse, bir araba firmasinin renk tercihini
tiikketiciye birakmasi, tiikketiciye 6zel iiretim yapmasi demek degildir. Tiiketici yalnizca
kendisine sunulan segenekler arasindan bir tercih yapar, bir diger ifade ile {iretici
tarafindan ¢izilen smirlar altinda kisith  bir Ozgiirligli vardir. Tiiketiciye
kisisellestirilmis {iriinler ve belli yasam tarzlar1 sunan Post-Fordist sistemde tiiketiciye
ulagabilmek her zamankinden daha 6nemli olmustur. Bu nedenle medya ve reklam
sektorli bu donemde 6n plana ¢ikmis ve tek giiciin kapitalizm oldugu sartlar altinda bu
sektorler araciligi ile bir tiketim kiiltiirii yaratilmistir (Altintop, 2016: 81-83).
Fordizmin gecerliligini yitirmesi ile tliketimin siirdiiriilebilirligini korumak amaci ile
Post Fordist tiikketim sistemine gecilmistir. Degisen sartlar dogrultusunda farklilagan
tiiketici talepleri analiz edilerek tiiketiciye yeni metalar sunulmustur. Fordist ve Post
Fordist donemin degismeyen unsuru ise tiiketicilerin, patronlar tarafindan

yonlendirilmesidir.
1.3.Tiiketim Tiirleri

Degisen diinya, iiretim sistemleri, tiiketici profilleri, yasam tarzlar1 ve
ihtiyaglar tiiketimin ¢esitlenmesini beraberinde getirmistir. Tiketiciler g¢esitli
ihtiyaglarma gore, ¢esitli motivasyonlar ile, farkli tiiketim tarzlar1 dogrultusunda
yasamlarim siirdiirmekte ve tiiketim aliskanliklarini sekillendirmektedir. Uzerine
caligmalar yapilarak literatiire kazandirilan bazi tiikketim tiirleri bu boliimde alt

basliklar halinde incelenmistir.
1.3.1. Sembolik Tiiketim

Tiiketim, semboller ve kodlardan olusan bir anlamlandirma siireci haline
geldiginden dolayr giinlimiizde triinlerin ve markalarin sahip oldugu anlamlar ve
semboller incelenmeye baglanmistir. Giintimiizde tiiketiciler, tiikettikleri {irtinleri bir
uzvu olarak benimseyerek benliklerinin ve bedenlerinin bir pargast yapmaktadir. Ruh
halini, kimligini, yaratmak istedigi benligini yansitan tiriinler segcmekte olan tiiketiciler
bu sayede hem kendileri hem de gevreleri ile bir iletisim siireci i¢indedir. Cevre dostu
tiriinler kullanarak, ne kadar duyarli; diyet tirlinler kullanarak, ne kadar saglikli bir
insan olduklarin1 kendilerine ve c¢evrelerine kanitlamaya calismaktadir. Sembol
kavraminin bireylerin fikirlerini temsil eden bir boyut kazandigi giiniimiizde bir

lirlinlin alinmasinin temel sebebi tasidigi anlam olabilmektedir. Bu nedenle, bu sartlar
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altinda birey tiikettigi ne ise ona doniismektedir (Odabasi, 2019: 102-105). Bireylerin
kendilerini, kendi ideallerindeki gibi gosterme ¢abasi kaygi bozuklugu, depresyon gibi
birtakim psikolojik problemlere yol acgabilmektedir. Devamli olarak bir idealin
pesinden kosan ve bu ugurda gerekirse estetik operasyonlar ile bedenlerini degistiren
bireyler, hayallerindeki kendilerine ulasamama ve basarisiz olma kaygisini yasarlar ve
basarisiz hissettikleri noktada mutsuz olurlar (Schouten, 1991: 423). Giinlimiiziin en
bliyiik tehdidi olan su kitlig1 sorununun ¢ok fazla giindem olmasi, iizerine tartigilmasi
insanlara bu konuda duyarlilik kazandirmistir. Bu duyarlilik yeni bir pazarin
dogmasina neden olmustur. Cevreye karst ne kadar duyarli oldugunu gdstermek
isteyen bireyler streg film veya plastik poset yerine yikanabilir 6zellige sahip, defalarca
kullanilabilen saklama kumasini tercih etmeye baglamistir. Ayni sekilde minimalist bir
yasam slirdliglinii ¢cevresine gostermek isteyen bireyler bu ama¢ dogrultusunda ¢ok
fazla minimalist iirlin tiiketirler. Bireyler kendilerini tanimlamak adina minimalizmin
felsefesine dogrudan aykiri olmasina ragmen ihtiyaglari olmayan, yalnizca kendilerini

olmak istedikleri gibi gosterecek {iriinler tiiketmeye yonelirler.
1.3.2. Gosterisci Tiiketim

Ilk defa Veblen’in kullandif1 gosterisci tiiketim kavrami, tiiketimin
farklilagsmasi tizerine kurulmustur. Her ne kadar Veblen, ilk defa 1899 yilinda, Aylak
Sinifin Teorisi adl1 caligmasinda bu kavrami kullansa da tiikketimin seklinin degismesi
heniiz maddi gii¢ dengelerinden s6z etmenin miimkiin olmadigi, yagmaci donemlerden
baslamistir. Ekonomik gelisim ilerledik¢e ve iiretim sistemi degistikce, ge¢imini
saglamak adina bir is yapmasina gerek olmayan aylak sinif, cazibesini kaybetmistir.
Gosteris amacl, musrif tilketimin yayginlasmasini saglayan aylak sinif eski gérkemini
yitirmis olsa da yarattig1 gosterisci tilketim giinden giine dnem kazanmistir. Tiiketimin,
zenginlik ve itibar gostergesi olarak kabul gordiigii anlayis dogrultusunda bireyler
tilketim aligkanlarini sekillendirmeye devam etmistir. Gosterisci tiiketime yonelen
bireylerin tek bir ekonomik smnifa mensup oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ust
siifin, alt sinif tizerindeki egemen rolii dolayisiyla, iist sinif tarafindan yonlendirilen
alt sinifin amaci, kendisine dayatilan maddi unsurlar1 yerine getirebilmektir. Gosterisci
tilketime gore, itibar kazanmak isteyen bireyler, israf diizeni dogrultusunda amagsiz
tilketimlere yonelmektedir (Veblen, 2015: 7-70-71-161-169). Giiniimiizde satin alinan
arabalar, evler, miicevherler ve diger bircok {iriin ile bireyler statiilerini veya ait

hissettikleri sosyal gruplarini sergilemektedir. Gosterisci tliketimin temelinde,

15



bireylerin sosyal iliskilerinde fayda saglama amaci bulunmaktadir (O’cass ve
McEwen, 2004: 38). Her smifin gosterisci tiiketim ile statli gosterisinde bulunmak
istemektedir. Her birey aym {iriinii tiiketemese bile ayni {iriiniin benzerlerini ya da
sahtelerini tilketme sansini bulmaktadir. 10.000 TL degerindeki Prada botlar1 veya
5.000 TL degerindeki Balanciaga spor ayakkabilarin ¢ok benzelerini Hoti¢ gibi yerli
markalarda ¢ok daha uygun fiyata bulmak miimkiindiir. Binlerce liralik bir ¢antanin
birka¢ yiiz liraya satilmak iizere sahtesinin yapilmasi da gosterisci tiiketime Ornek
olarak gosterilebilir. Bu durumda 6nemli olan ¢antanin kullanish veya kaliteli olmasi
degil orijinal markaya ne kadar benzedigi ve toplum tarafindan orijinal olarak goriiliip

goriilmeyecegidir.
1.3.3. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim anlayisinda tiiketici, aldig1 iiriinden faydalanarak ihtiyacini
gidermek amaci ile titketim yapmamaktadir. Hedonik tiiketim dogrultusunda tiiketim
yapan bireyler i¢in aligveris bir haz unsurudur ve bu hazza ulasabilmek i¢in tiiketim
yaparlar. Bu tiiketim anlayisinda bireyler, hayat tecriibeleri ve zevkleri ile hareket
etmekte ve satin aldiklar1 triinlere kars1 hisler beslemektedir. Satin alacaklari iriiniin
rengi, dokusu, kokusu hedonik tiiketimde tiiketiciler i¢in 6énemlidir ¢iinkii bu tiiketim
anlayis1 bireyin hayal giicii ve deneyimleri ile iliskilidir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92-93). Tiiketiciler, kendilerini ¢esitli maceralarin iginde hissederek, yeni
trlinler deneyimlemek; hayatlarindaki olumsuz durumlardan kacarak, aligveris ile
mutlu olmak; sosyallesmek ve sosyal c¢evreleri tarafindan kabul gérmek; trendleri
takip etmek; baskalari i¢in aligveris yaparak kendilerini ve yakinlarini mutlu etmek ve
indirimleri yakalamak, en hesapli aligverisi yapmak gibi amaclar dogrultusunda
hedonik tiiketime yonelmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95 akt. Bas ve
Samsunlu, 2015: 23). Glinlimiiziin en biiyiik indirim dénemlerinden biri olan Kara
Cuma indirimleri hedonik tiiketime 6rnek olarak gosterilebilir. Bu donemde markalar,
bir¢cok farkli mecrada kampanyalarini duyururlar. Duyuruldugu gibi biiyiik oranl
indirimlerin gercekten yapilmamasina ragmen tiiketici kendisine sunulan ‘biiyiik
firsat1” kagirmamak ve indirimden iiriin aldig: hissi ile kendisini iyi hissetmek i¢in

aligveris yapmaktadir.
1.3.4. Hizh Tiiketim

Kent yasamina gecis ve kiiresellesme, teknolojinin yayginlagsmasi ve etkisinin

artmasi ile birlikte bireyler diinyanin degisen diizenine ayak uydurmak zorunda
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kalmistir. Yeni diizenin, bir baska deyisle kiiresellesen diinyanin en biiyiik 6zelligi her
seyin ¢ok hizli gerceklesmesidir. Giiniimiizde bireylerin en biiyiilk amaclarindan biri
degisen diinyanin hizina yetisebilmektir. Nasil ki ilkel caglarda bireylerin hayatta
kalabilmek i¢in avlanma, diismanlarina kars1 kendini koruma gibi zorunluluklari varsa
kiiresellesen diinyada hayatta kalabilmek i¢in insanlar zamanin gerisinde
kalmamalidir. Modern insanin en biiyiik korkusu olan yavas kalma korkusu
pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Enerji igecekleri, yikama
gerektirmeyen kuru sampuanlar, fast food zincirleri gibi bir¢ok tiiketim kolu bireyleri
hizl1 yasamaya ve tliketim aligkanliklarini onlara en ¢ok zaman kazandiracak sekilde
sekillendirmeye yonlendirmektedir (Giiven, 2011: 113). Hizli yasamaya, hizli
tilketmeye odaklanarak yasayan bireyler zamanla iiriin se¢cimine de daha az zaman
ayirmaya baslamistir. Bu nedenle hizli tiiketim mallar1 {ireten iireticiler ambalaj
tasarimlar ile tiiketiciyi daha kisa siirede etkilemeyi hedeflemektedir. Hizl1 tiikketim
ayni zamanda kullan, at ve yenisini al mantiZin1 benimseyen tiiketicinin kalite

arayisinin azalmasina da neden olmaktadir.
1.3.5. Nostaljik Tiiketim

Yunanca kdkenli nostos ve algos kelimelerinden olusan ve kelime anlami, eve
donmek i¢in duyulan ac1 dolu 6zlem olan nostalji kelimesi zamanla ev 6zleminden
daha genis bir anlam kazanmistir. Nostalji, bireylerin gegmislerine duyduklar 6zlem
ile davraniglarini etkileme giiciine sahiptir (Chen, Yeh ve Huan, 2014: 354). Nostalji
insan1 temsil eder. Cocuklukta baslar, ergenlikte ve yetigkinlikte devam eder. Bireyler
cocukluklar1 bagta olmak tizere gengliklerine duygusal bir bag ile baglidir bu nedenle
gecmislerinde kendilerinin veya ailelerinin tiikettigi lirtinlere ve tercih ettigi markalara
kars1 sadakat beslerler. Bu nedenle pazarlamacilar, hedef kitlelerinin ge¢cmislerine
seslenmek ve deneyimlerini, hatiralarini canlandirarak iirlin satmak i¢in nostalji
kavramini siklikla kullanmaktadir (Holbrook ve Schindler, 2003: 124). Coca Cola’nin
gecmis yillara ait sigelerini tekrar iretmesi, Fruko’nun 90’11 yillarda yayinlamis oldugu
On Yiiz Milyon Baloncuk sloganli reklam filmini 2017 yilinda tekrar ¢ekmesi,
Migros’un birgok {irliniin eski ambalajlan ile ‘fevkalade nostaljik ambalajlar’ adi

altinda tekrar satisa sunmasi nostaljik tiikketimin ornekleri arasinda gosterilebilir.
1.3.6. Faydaa Tiiketim

Faydacilik anlayisinin temelinde bir nesne veya eylemin degerinin, o {Uriini

tiketen kisi ve kisilere ne kadar fayda saglayacagi tarafindan belirlenecegi
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bulunmaktadir. Bu baglamda, faydaci tiikketim anlayisina gore, bir mal veya hizmetin
degeri, sagladig1 faydaya gore Olgiilmektedir. Fayda saglamak amaci ile tiikketim
aligkanliklariin  sekillendirilmesi  faydaci  tiiketim  anlayis1  kapsaminda
degerlendirilmektedir. Isinmak ic¢in alinan hirka, yazi yazmak i¢in alinan kalem,
aydinlanmak i¢in alinan lamba veya temizlenmek i¢in alinan kisisel bakim iiriinleri
faydaci tiiketime 6rnek gosterilebilir (Celik, 2009: 59-60). Faydaci tiiketimde, aligveris
zorunlu bir ihtiyacin var oldugu durumlarda yapilmasi gereken, rasyonel bir faaliyet
olmalidir (Dogan, Girler ve Agcadag, 2014: 70). Faydacilik anlayisinda birey
eylemlerini en ¢ok fayda alacagi sekilde gerceklestirir. Faydaci tiilketimde ise birey
ihtiyacini belirler ve bu ihtiya¢ dogrultusunda iirline verecegi para miktar1 karsisinda
tiriinden alacagi verimi degerlendirerek aligveris yapar. Faydaci tiikketim dogrultusunda
aligveris yapan bir birey, bir bilgisayara ihtiya¢ duyuyorsa iiriiniin sembolik degerini
veya liriine sahip olacaginda duyacagi hazzi diisiinmeden, fiyat-performans olarak en

cok fayda alacag iirlinii seger.
1.3.7. Materyalist Tiiketim

Kelime anlami maddecilik olan materyalizm, tiketim aligkanliklar:
cergevesinde incelendiginde tiiketicilerin  mallara  verdigi deSer olarak
tanimlanmaktadir. Metaryalizmin seviyesi arttik¢a tiiketicilerin hayatlarinda sahip
olduklar1 veya olmak istedikleri mallarin 6nemi artar. Materyalist tiiketimin ile sahip
olunan mallar bireylere ¢ok biiyiik memnuniyet hissi verirken, sahip olamadiklar ile
aym dogrultuda bireyleri memnuniyetsiz hissettirmektedir (Belk, 1984: 291). Uriiniin
islevine gore degil, maddi degerine gore tiiketildigi materyalist tiiketim anlayis1 her
ekonomik smifta goriilmektedir. Ekonomik gelir diizeyi diisiik siniflarda 6zellikle
genglerde bir markaya sahip olma istegi oldukca sik goriilmektedir. Ornegin, geng bir
cirak gerekirse biitiin maasini harcayarak kendi alabilecegi en pahali ayakkabiyi
alarak, sahip olamadiklarini telafi etmeye c¢alisir (Kozanoglu, 1993: 179). Akilh
telefonlar  aracihigt  ile  gilinlimiizde  bireyler = bankacilik  islemlerini
gerceklestirebilmekte, her tiirlii aligverisini yapabilmekte, internet erigimi ile
aragtirmalarin1  stirdiirebilmekte, akilli telefonunun takvimini ajanda olarak
kullanabilmekte ve pek ¢ok farkli ihtiyacini giderebilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde
akilli telefonun bir ihtiya¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. 799 TL ve 9999 TL
(22.01.2020 tarihinde MediaMarkt Izmir Optimum AVM magazasinin fiyatlar1 goz

Oniine alinmistir) arasinda fiyatlar1 degisen Samsung markasinin akill telefonlarindan
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herhangi biri ile birey bu ihtiyaglarini giderebilmektedir. Bireyin bdyle bir durum
karsisinda alt limit yerine {ist limite yakin model tercihi materyalist tiiketim ile
aciklanabilir. Bu tercihte onemli olan ihtiyag¢ degil, bireyin maddeye sahip olma

arzusudur.
1.3.8. Zorlayic1 Tiiketim

Zorlayict tiiketim, bireyin ihtiyact olmayan {iriinleri plansiz bir sekilde satin
alma eylemini  kapsamaktadir. Bu  tiiketim  kategorisinde tiiketiciler
kullanamayacaklar1 kadar ¢ok veya hi¢ kullanmayacaklar1 iriinleri satin almak
istemektedir. Zorlayici satin alicilar icin satin alabilmek biiyiik bir haz kaynagidir bu
nedenle bu gruptaki tiiketiciler satin alabilmek adina ekonomik durumlarini zorlamaya
hazirdir (Celik, 2009: 79-80). Zorlayic1 tiiketim aligkanliklar1 psikolojik faktorler
dogrultusunda sekillenebilmektedir. Bu kategoride tiiketiciler, tilketmeye bagimli bir
hale gelmekte ve tiiketimi zorunluluk olarak goérmektedir. Aligveriskolik olarak
tanimlanan bireyler zorlayici tiiketimin etkisi altinda kalan tiiketicilerden olugmaktadir
(Ozdemir, 2007: 18). Reklam ve pazarlama kampanyalari, bireyleri devamli olarak

satin almaya tesvik ederek, onlar1 tiiketmeye bagimli bir hale getirirler.
1.4. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Calismanin daha Onceki boliimlerinde incelenen tiikketim kavramina iligkin
yaklasimlar, tiikketimin tarihsel siire¢ igerisinde gecirdigi degisimler ve evirildigi
cesitler ile tiiketim, kiiltiir ile birlikte agiklanmaya ve degerlendirilmeye baslanmistir.
Calismanin bu kisminda degisen tliretim ve tiiketim iligkileri sonucunda ortaya ¢ikan
tiiketim toplumu ve bu toplum iginde tiiketimin kiiltiirel bir unsur haline gelmis oldugu

tiikketim kiiltiiri kavramlar1 incelenmistir.

Degisen iiretim iliskilerinin sonucunda tiiketim toplumu ortaya c¢ikmustir.
Herkesin giici ve yetenegi dogrultusunda topluma katki sundugu avci toplayici
toplumlarda tiretim sadece ihtiya¢ kadardi. Bu donemde ihtiyagtan fazlasini iiretmek,
sadece gereksiz enerji kaybi ve israf olarak goriilmekteydi. Feodal iiretim yontemine
gecildiginde ise ihtiya¢ kadar iiretim anlayisinda birtakim degisiklikler meydana
gelmis ve toprak iscileri, toprak sahipleri tarafindan somiiriilmeye ve arti deger
tretmek zorunda kalmaya baslamistir (Bauman, 1999: 44-48). Feodalizmden
kapitalizme gecis siirecinde feodal yapida baslayan rant arayisi ulusal ¢apta ortaya

cikmis ve feodal sistemde koylerde tarlada calisan isci, artik kentlerde fabrikalarda
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calismaya baglamistir. Kapitalist liretim sisteminde, is¢inin artt deger iretimi de

artmistir (Hilton, 1984: 53-54).

Biitiin canlilar var olduklar1 ilk andan itibaren tiiketme eylemini
gerceklestirmektedir. Ancak tliketim toplumu denildiginde i¢inde yalnizca tiiketim
dongiisii barindiran bir yap1 degil ideolojik ve kiiltiirel yonlendirmeler dogrultusunda
tiketim yapilan bir toplumun varligi s6z konusudur. Ge¢mis ¢aglarda, donemin
gereklilikleri dolayisiyla askeri gii¢, devletlerin en 6nem verdigi seylerin basinda
gelmistir. Ancak giintimiizde, kiiresellesmenin etkilerinin yayilmasi ve devletlerin
sirket gibi yonetilmesi ile askeri gii¢, devletin bekasi i¢in eski dnemini ve sayginligin
yitirmistir. Giiniimiiz toplumlarinda, tiiketici roliinii kabul eden bireyler yaratilarak,
sistemin devamlilig1 saglanmaktadir. Toplum, artik bir tiiketim toplumudur ve buna
uygun sekilde incelenmelidir. Tiketim toplumunda higcbir sey kalici degildir.
Tiiketiciden, sahip oldugu hi¢bir nesneye uzun vadede degil, sadece bir sonraki
titkketime kadar baglanmasi beklenmektedir. Tiiketim toplumunun kiiltiirii, 6grenmenin
aksine unutmakla ilgilidir. Hicbir nesnenin kalitesi, uzun 6miirlii olmasi 6nemli
degildir. Geleneksel tiiketim anlayisinin temelini olusturan ihtiya¢ dogrultusunda
tilketim anlayisi, tiikketim toplumu tarafindan tamamiyla reddedilmektedir. Tiiketim
toplumunda tiiketici, ihtiyacini ne kadar az tanirsa, sahip olacagi nesne onu o kadar
heyecanlandirmaktadir. Tiiketim, bilinmeyen arzulari tatmin etmek amaciyla ¢ikilan
bir macera haline gelmistir. Sonu gelmeyen arzular, tiiketicinin tilketme kapasitesini
arttirmakta ve tiiketici, asla her seyi goremeyecegi halde devamli yeni {iriinleri
yakalamak icin tetikte beklemektedir. Tiiketim toplumunda ¢ok biiylik heyecan ve
arzular sonucunda elde edilen {irlinlerin dahi tiiketiciyi tatmin etme siiresi oldukca
kisithdir (Bauman, 2012: 85-88). Tiiketim toplumunun devamliligi ve toplum
tizerindeki etkisinin gilicii de tiiketicinin, tlikettigi iirtinler ile uzun siireli bag
kurmamasina baglidir. Bu baglamda tiiketim toplumunda bir {iriinii elde etmenin, o

tirtinii kullanmaktan daha kiymetli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tiiketim, 1ilerleyisini tiiketiciye sunulan nesneler var oldugu siirece
saglayabilmektedir. Tiiketilmesi {izere iiretilen bir iiriiniin begenilmesi, beraberinde
arzuyu getirmekte ve bireyi tiikketime yoOnlendirmektedir. Tiiketim toplumunda,
tilketim maddeleri ile bireyler, sistemin devamliligin1 saglayacak sekilde tiiketim
yapmalar1 konusunda yonlendirilmektedir. Tiiketicilere {irliniin beraberinde, bir

kullanim bi¢imi de sunulmaktadir ve bu kullanim bi¢imi, bireyleri yonlendirerek,
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onlarin yasam tarzlarini sekillendirmekte, dolayisiyla toplumun yasayisin1 derinden
etkilemektedir (Ollman, 2008: 235-236). Tiiketim toplumunda bireylerin varliklart;

sahip olduklar1 ve sahip olmak istedikleri ile belirlenir.

Sanayilesmenin sonucu olarak ortaya ¢ikmaya baslayan toplumu tanimlamak
icin kullanilan tiiketim toplumunda medya aracilig1 ile bireyler devamli tiikketime
yonlendirilmektedir. Tiiketim toplumunun bir parcasi olarak yasamini siirdiiren
bireyler, kendi ihtiyaglarini tespit eden ve bu dogrultuda tiiketimlerini gerceklestiren
bagimsiz tiiketiciler degildir. Tiiketim toplumunda neyin, kime, ne kadar lazim oldugu
medya tarafindan bireylere sunulmakta ve bireylerin yalnizca “Evet” veya “Hayir”
diyecek kadar diisiinmeye vakti olmaktadir (Irgin, 2016: 1925-1926). Baudrillard
(2011), bireylerin hayatlarinda eksikligini hissettigi seyleri, onlarin yerini tutmayan,
sahteleri ile gidermeye calisma motivasyonu ile tiikketim yaptigini savunmaktadir.
Medyanin da etkisi ile gerceklerin yerini simiilasyonlara biraktig: tiiketim toplumunda
kitleler aktifligini yitirerek sessiz yiginlar haline gelmektedir. Simiilasyonlar akademik
calismalarin yami1 sira, sanatin da giindeminde olmustur. Bu durumu Eduardo

Galeano’nun  (https://cristinaarostequi.blogspot.com/2015/04/eduardo-galeano-en-

sus-palabras-la-vida.html) “Yiizy1l Sonundan Giin Batimmin Goriiniisii” siirinde

gecen “bir ¢icegi dvmek icin, plastik gibi deniyor...” dizesi ile 6rneklendirmek

mumkindiir.

Marx’1n “Bilmiyorlar ama yapiyorlar.” soziinilin “Diigiinmiiyorlar, sadece satin
aliyorlar.”’a; Descartes’in “Diisiiniiyorum, dyleyse varim.” ifadesinin “Tiiketiyorum
Oyleyse varim.”’a doniistiigii tiikketim toplumunda medya ve Ozellikle reklamlar
araciligl ile ¢ok mutlu, cok basarili, ¢ok giizel veya yakisikli insan goriintiilerine
devamli maruz kalan bireyler, gordiikleri hayat standartlarina erisebilmek icin
tiikketmek zorunda hissetmektedir. Devamli sahte ihtiyaclarin pesinden kosan bireyler
icin tiiketim zamanla bagimlilik haline doniismektedir. Bu sartlar altinda yasayan
bireyler, devamli yeni iirlinler almak, yeni iiriinler alabilmek i¢in daha ¢ok kazanmalk,
daha c¢ok kazandiktan sonra daha ¢ok almak dongiisiiniin i¢inde sikismislardir (Bati,
2018: 22-24). Bu sonu olmayan bir dongidiir. Alinabilecek mallar hi¢bir zaman
bitmeyecek, dolayisiyla tiiketim toplumu varligimmi siirdiirdiigii siirece bireyler asla
kendilerini tamamlanmis hissetmeyecek, hep bir iiriin veya hizmete sahip olmak iizere

cabalamayi stirdlirecektir.
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Tiiketim toplumunda, dogan her bebekten, dogdugu giinden itibaren tiiketim
toplumunun normlar1 dogrultusunda yasayan bir birey olmasi beklenmektedir.
Biiyliyiip, doktor, miithendis, bilim insan1 gibi toplum tarafindan saygi goren bir
meslek secip, ¢ok para kazanip, ¢ok iyi bir evde yasamasi, ¢ok liikks bir araba
kullanmast beklenir. Bu beklentiler dogrultusunda yetistirilen bireylerin, ideal
egolarinin altinda ezilmeleri miimkiindiir. Tiiketim toplumlarinda, bir yandan
tikketimin 6zgiirlik oldugunu ve tiiketim toplumunda her seyin yapilabilir, erigilebilir
oldugunu iddia edilirken, 6te yandan toplumsal baski bireyleri kisitlamakta ve bireyleri
birer tiiketiciden ibaret kilip, onlar1 kimliksizlestirerek tek tiplestirmektedir. Tiiketim
toplumu, bireysel farkliliklar1 g6z ardi etmektedir. Bu toplumun ig¢inde yer almanin ve
sosyal alandan dislanmamanin tek yolu ise tiiketim toplumunun sundugu maskeleri
takmaktir. Bireyin giinliik hayatindaki se¢imlerini ve davranislari, taktigi maskeler ile
sekillenmektedir. Tiiketim toplumunda birey taktigi maskelere bagimli ve onlarsiz
yasayamaz bir hale biirinmistiir. Taktiklar1 maskeler dogrultusunda yasadiklari
hayatlar1 ile tiikketim kiiltiirlinlin devamlilifin1 saglayan bireyler ayni zamanda
kendilerini pazarlamak i¢in cabalayarak da tliketim kiiltiirline hizmet etmektedir
(Ongur, 2011). Tiketim toplumunun idealize ettigi varligi elde etmek adina
cabalamaya kendilerini adayan tiiketiciler toplum tarafindan dislanmamak ve onay

almaya devam edebilmek adina aslinda begenmedikleri iiriinleri de tiiketirler.

Kapitalist ekonomik sistem ile birlikte, {iretim artmis ve bu dogrultuda
bireylerin ihtiyaglar1 degismistir. Tiiketim, devamli gelisen ve degisen endiistriyel
sartlar ve teknolojinin etkisi ile degisimini siirdiirmeye devam etmektedir. Tiiketim
toplumunda tiikketim, toplumsallagsmay1 saglayan bir unsur haline gelmistir. Tiiketimin,
bagsli basina bir ihtiya¢ olmasinin nedenlerinden biri de bireyin toplumun bir pargasi
olarak var olma arzusudur. Tiiketim toplumunda, bireylere mutlulugun ve refahin
ancak tliketim ile sahip olunabilecek seyler oldugu devamli olarak medya igerikleri ve
ozellikle reklamlar araciligi ile hatirlatilmaktadir. Kapitalist sistemin yarattig1 tiikketim
toplumunda, daha 6nceki donemlerdeki keskin sinif farkliliklar1 bulunmamakta ve
birey, bir iist smifa atlama sansinin olduguna inandirilmaktadir. Ciinkii sistemin
devamlilig1 i¢in potansiyel higbir tiiketiciyi, tiikketime kiistiirmemek gerekmektedir.
Ancak farkli fiyatlara sahip olan, farkl kalitelerdeki iiriin gruplar ile tiiketiciye sinif
farkliliklar1 sunulmaya ve hatirlatilmaya devam etmektedir. Simifsal farkliliklar
yaratan ve bu farkliliklardan beslenen tiiketim toplumunun ayni zamanda bu

farkliliklarin ortadan kaldirilabilecegini vaat ettigi sdylenebilir (Odabasi, 2019,
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Erdogan ve Alemdar, 2010). Tiiketim toplumu bireyler arasindaki smif farkinm
sundugu tirlinler ve yasam tarzlari ile derinlestirip, toplumu goriinmez bir kast
sisteminin i¢ine hapsederken ayni zamanda bireylere bir giin daha zengin olup,

bulunduklar sinifta kurtulacaklarinin hayalini sunmaktadir.

Tiiketim toplumunda, birey yeteri kadar tiiketemedigi takdirde toplum
tarafindan dislanir ve asagilanir. Diglanan ve asagilanan birey her ne kadar bu durumu
gormezden gelmeye caligsa da bu duruma karst koyacak giicli yoktur. Bireyin,
kendisini yetersiz bir tiiketici olarak goérmesinin ekonomik gelir diizeyi ile ilgisi
yoktur, tiiketim toplumunda zengin de yoksul da kendisini yetersiz tiiketici olarak
gorebilir. Dolayisiyla tiiketim toplumunun, her sosyal sinif {izerinde baskis1 oldugunu
soylemek miimkiindiir (Bauman, 1999: 60-64). Toplumdan dislanma, eksik kalma
korkular1 stirdiigii siirece tiiketmeye devam eden bireyler ayni zamanda sistemin
devamliligin1 saglamakta ve tiikketim toplumunun, toplum yasamindaki etkisini

arttirmaktadir.

Tiiketimin, sinif farki gézetmeksizin herkese agik olmasi tiiketim ve demokrasi
kavramlarinin bir araya gelmesine neden olmustur. Tiketimin halka agilmasi ile
birlikte ortaya cikan tiikketimin demokratiklestirilmesi kavrami ile herkesin tiiketimden
yararlanabilecegi savunulmaktadir. Tiikketimin demokratiklesmesi siirecinde mallar,
herkesin anlayacagi ve kullanabilecegi hale getirilmis, 6zel yeteneklerin 6nemi
yitirilmistir. Bu stiiregte, bireylerin tiiketime 6zendirildigini sdylemek miimkiindiir.
Tiiketemese bile medya veya magazalar aracilig: ile tiiketiciye iiriinler gdsterilmekte
ve erigebilecegi 6deme sistemleri sunulmaktadir. Tiiketimin toplumunun devamliligini
saglayan en Onemli etkenlerden biri de tiiketicinin, hayal ettigi Uriine bir giin
kavusabilecegine inanmasidir (Yavuz, 2013: 222). Henry Ford un her ekonomik gelir
diizeyinden insanin alabilecegi arabalar iiretmesi, Bill Gates’in bir giin herkesin
bilgisayar sahibi olacagini vaat etmesi tiiketimin demokratiklesmesine 6rnek olarak
verilebilir. Tiiketimin demokratiklesmesine elestirel bir perspektiften yaklasanlara
gore ise, tilkketim araciligi ile statli kazanabilecegine inanan bireyler, kendi kimliklerini
zamanla kaybederek tiiketim ideolojisi dogrultusunda mutsuz ve kaygili bir sekilde
yasamlarint silirdirmeye mahkim edilmistir (Oskay, 1993 ve Odabasi, 2019).
Demokratiklesen tiiketim ile bir¢ok tiriine ulasma firsatim1 bulan tiiketici, istedigi
nesnelere sahip olacagina inandirilmaktadir. Bu sistem iginde birey devamli olarak ait

oldugu smiftan st siniflarin sahip olduklarina ulasmaya calismaktadir. Arzulanan
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tiriine ulagildiginda ise bireyin 6zendigi, ait olmak istedigi list sinif ¢oktan baska bir
tirtinii kullanmaya baglamistir. Bu noktada tiiketici i¢in sahip olmasi gereken yeni bir
hedef dogmakta, dolayisiyla demokratik tiiketim bir kisir dongii i¢inde ilerleyerek,

tikketimin devamliligini saglamaktadir.

Tiiketim toplumunda iiriinler, kullanim degerine gore degil sembolik degerine
gore degerlendirilmektedir. Kiiltiir tireticileri tarafindan sunulan {irlinlerin sembolik ve
gorsel degerine ve estetik algisina maruz kalan tiiketiciler, sahip oldugu iiriinler
arasinda bir biitlinliik ve uyum arayisina girmektedir. Tiiketicilerin bu arayisi, Denis
Diderot’un “Eski Sabahligimdan Ayrilmanin Pigsmanligr” adli yazisinin etkisi
sonucunda tiiketim arastirmacist Grant McCracken tarafindan Diderot Etkisi olarak
adlandirilmigtir. Diderot, yazisinda bir robddsambrin hayatini nasil degistigini
anlatmaktadir. Bati (2018) ve Odabasi (2016)’nin agikladigr yazidaki hikayede,
Diderot’a arkadasi giizel, sik, kadife, kaliteli bir robdésambr hediye eder. Diderot,
kendisine hediye edilen bu robddsambri giyip her zaman kullandigi masasina
oturunca, masanin eskiligini fark eder. Yeni robdésambrina uygun, yeni bir masa alan
Diderot’a bu defa da masanin tlizerindeki esyalar eski goziikiir. Yenilenen her esya,
diger esyalarin eskiligini ortaya c¢ikarir ve en sonunda odada her sey degismis olur.
Ancak geldigi son noktada Diderot, eski robdosambrindan vazgecerek gereksiz bir
sirece siiriiklendigi i¢in pisman ve mutsuz hisseder. Diderot biitiinliigli olarak da
adlandirilan bu biitiinliik arayisi, yeni bir esyanin veya durumun insanin hayati nasil
yeni esyalara yoOnlendirildigini aciklamaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin enerjisi de

tiiketicilerin bu biitiinliik arayisi ile saglanmaktadir.

Endiistriyel kapitalizm ve kiiresellesmenin etkilerinin artmasi ile birlikte
tikketim olgusu yok etme baglamindan koparak bir kiiltiir haline gelmistir. Tiiketim
kiiltiiriine birgok farkli bakis acis1 bulunmaktadir. Bireysel ve toplumsal boyutta bir¢ok
anlam tasryan tiiketim kiiltiirli, bulundugu cografyanin kosullarina ve hayat
pratiklerine gore, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, ekonomi gibi bir¢ok bilim dalindan
faydalanarak incelenmelidir. Bu nedenle tiikketim kiiltiiriine yonelik kesin ve tek bir

dogrunun oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

Tiiketim kiiltiirii de tipka kiiltiir gibi aile, toplum ve medya araciligi ile bireylere
cocukluklarindan itibaren ogretilmistir (Kotler ve Armstrong, 2008: 131).
Featherstone (1996), li¢ asamali bir siire¢ olarak inceledigi tiikketim kiiltiiriinii su
sekilde agiklamaktadir: “Birinci perspektife gore tiikketim kiiltlirli; maddi kiiltiiriin
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tilketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiilketim alanlari biciminde biiyiik miktarda
birikmesine yol acan kapitalist meta iiretiminin genislemesine yaslanir. Ikinci ve daha
kat1 anlamda sosyolojik oldugu sdylenebilecek perspektif, iirlinlerden elde edilen
doyumun; doyum ve statiiniin enflasyon kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesine
ve korunmasmma bagimli oldugu bir sifir toplam oyunundaki iirlinlere erigimin
toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla iliskili oldugunu belirtir. Ugiincii perspektif,
cesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel
hayalinde ve tikel tiikketim alanlarinda coskuyla karsilanan duygusal hazlari, riiyalar ve

arzular sorununu ortaya koyar.” (Featherstone, 1996: 36-37).

Tiiketim kiiltiirinde medya, kapitalizmin devamli etkisini arttiran bir unsur
olarak var olmaktadir. Medya icerikleri ile bir kiiltiir insa eden ve birtakim yasam
tarzlar1 sunan medya hem somut hem de soyut olmak iizere basli basina bir emtia
tireticisidir. Medyanin, izleyicilere sundugu haberler, diziler, yarisma programlar1 gibi
iceriklerin hepsinde yeni tiiketim aliskanliklar1 gosterilmekte ve moda olan seylerin
izleyici tarafindan benimseyerek satin alinmasi beklenmektedir. Bu nedenle tiikketim
caligmalarinda medyanin ve medya araciligi ile tirtinlerini hedef kitleye ulastirmak
isteyen markalarin reklamlarmin etkisi goz ardi edilemez bir boyuttadir. Reklamlar
araciligi ile devamli olarak tiiketmezse toplumdan diglanacag: fikrine maruz kalan
birey, yalniz kalmamak adina topluma uygun bir kimlik ve benlik arayisi
dogrultusunda tiiketime yonelmektedir (Demirel ve Yegen, 2015: 134-135). Medya
iceriklerinin tiiketime olan etkisi Ask-1 Memnu dizisi ana karakteri Bihter Ziyagil’in
taktig1 kolyenin; Muhtesem Yiizyil dizisi ana karakteri Hiirrem Sultan’in taktigi

yiiziigiin oldukca genis bir fiyat skalasinda satisa sunulmasi ile 6rneklendirilebilir.

Arnould ve Thompson’in (2005), yirmi yil i¢inde tiiketim kiiltiirii {izerine
yapilan ¢alismalar1 degerlendirdikleri ¢alismalar1 sonucunda tiiketici kiiltiirii teorisi
kavramini ortaya ¢ikartmis ve tiiketim kiiltiiriine iligskin ¢alisma alanlar1 net bir sekilde
smiflandirmistir. Tiketim kiiltiirii ile tiiketici kiiltiirii kavramlar1 arasinda ayrim
oldugunu ifade eden yaklasima gore, tikketim kiiltiirii kavrami iki farkli sekilde ifade
edilebilir. Bu ifade bigimlerinden ilKi, tiim toplumlarda var olan tiiketim gelenegi, tarzi
ve bi¢imi agiklanirken, ikinci ifade bigiminde, tiiketim kiiltiiriiniin sadece pazar
ekonomisinin  hakim oldugu ve postmodern toplumlarda yer edebilecegi
belirtilmektedir. Bu ayrim sonucunda, tiiketim toplumu 6zelligi tasiyan ve tiiketim

kiiltiiriine uymaya calisan toplumlar tiiketici toplumlar olarak adlandirilir. Bu noktada
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tiiketim kiiltiirii; basit tiiketim yapisina sahip kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma
ve sonugta tiiketim toplumuna doniisiimiin gerceklesmesindeki asil neden olarak ifade
edilebilir (Organ, 2004: 18-20 akt. Aydemir, 2006: 204). Tiiketici kiiltiirii teorisi ise
ekonomik yapinin sosyokiiltiirel yap1 lizerindeki etkisini agiklamakta, kiiltiir ile bu
kiiltiirin beslendigi sosyal kaynaklar arasindaki iliskilere ve yasami anlamli kilma
yollar1 ve bu yollara ulagmak i¢in gereken sembolik ve materyal kaynaklar arasindaki
iliskilere odaklanmaktadir (Arnould ve Thompson 2005: 869). Arnould ve
Thompson’a gore tiiketici kiiltiirii teorisi, kiiresellesen kapitalizmin bir uzantisi olarak
uluslararas1 sermayenin ve global medyanin yerel kiiltiirlere niifuzunun yarattigi
kultirel etkileri tiiketiciler tizerinden incelemektedir. Tiiketici kultiiri teorisi,
tiiketicilerin kisisel ve sosyal konumlarini, yasam tarzlarini, kimliklerini ve hedeflerini
ortaya koyabilmek i¢in reklamlar, markalar ve metalarin sundugu sembolik
anlamlardan yararlanarak ve onlar tarafindan doniistirmelerini konu eder. (Arnould ve
Thompshon, 2005: 869-871).

Tiiketici kiiltiirii, tliketicinin bir kimlik olarak ortaya ¢iktig1 bir tiir materyal
kiiltiirdir ve genel olarak sosyal statliniin, degerlerin ve faaliyetlerinin iiriin ve
hizmetlerin tiikketiminde merkezlenmis oldugu bir kiiltiir olarak tanimlanabilir
(Campbell, 1995). Tiiketici Kiiltiirii Teorisi kapsaminda tiikketim, iktisat ve
psikolojinin alisilagelmis ¢alismalarindan farkli olarak ele alinmis ve mitler, anlatilar
ve ideolojiler gibi daha genis sosyal ve Kkiiltiirel giicler tarafindan olusturulan,
stirdiiriilen ve doniistiiriilen bir kavram olarak degerlendirilmistir (Joy ve Li, 2012:
142). Disiplinler aras1 bir ¢erceveye sahip olan tiiketici kiiltiirii teorisi, bireylerin nasil
birer tiiketiciye evirildigini, pek ¢ok bilim dalinin yardimi ile tiikketim siirecini ve
tiikketici motivasyonlarini ¢ok yonlii olarak aciklamaktadir. Tiiketmek {izere kurulu bir
hayatin i¢inde yasayan bireyleri anlamak, onlarin arzularini ve motivasyonlarini analiz

edebilmek toplumun genel yapisini ve yasayigini anlamanin yolunu agar.

2. BOLUM
REKLAM KAVRAMI

Kokeni iddia, protesto, bagirarak ileri siiriilen sey, ilan anlamlarma gelen

Fransizca kokenli réclame kelimesine dayanan (www.nisanyansozluk.com) reklam,

Tirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, bu amag i¢in kullanilan yazi, resim,

film vb.” (https://sozluk.gov.tr/) seklinde tanimlanmistir. Bir iiriin ya da hizmetin
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tilkketiciye sunulmasi ve tliketicinin {iriinii satin almak i¢in ikna edilmesi gibi siirecleri
icinde barindiran reklama yonelik literatiirde farkli disiplinlerden beslenmis, farkli

bakis agilarina sahip pek ¢ok tanim bulunmaktadir.

Reklam, tiiketicileri bir mal veya hizmeti satin almaya ikna etmek i¢in bir
iletisim ortamini kullanarak pazarlama ve markanin kendini konumlandirmak istedigi
yere odakl1 olarak yiiriitiilen farkindalik yaratma, dikkat ¢ekme, marka bilinirligini
koruma amagl bilgilendirici, ticari, politik amaglar dogrultusunda calismalar
kapsamaktadir (Chandler ve Munday, 2018: 341). Reklam Kurulu Yonetmeligi maddi
kazang kaygisi ile yaymlanan ticari reklamlar1 “Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef
kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular.” seklinde tanimlamigtir
(Resmi Gazete, 2014, Say1: 29049). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam, ticari
firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari gibi kurum ve kuruluslarin
belirli bir hedef kitleye ait bireyleri iiriin veya hizmetleri hakkinda bilgilendirmek, fikir
vermek ve ikna etmeye ¢aligmak amaci ile zaman ve mekan satin alarak duyuru ve

mesajlarini yerlestirmesidir (https://www.ama.org/topics/advertising/). Genel bir ifade

ile reklam; gazete, dergi, radyo, televizyon gibi birgok mecra araciligi ile ¢esitli mal
ve hizmetlerin genis kitlelere tanitilmasi olarak aciklanabilir. Reklamlar araciligi ile
tilketiciye Urlinii nereden, nasil, ne kadara alabilecegi, nasil kullanabilecegi gibi
konularda bilgiler verilmektedir. Reklam, medya aracilig1 ile satis1 arttirmaya yonelik
bir ¢alismanin sonucudur. Her reklamin en temel hedefi satisi arttirmaktir ancak

reklam satig1 arttirmak i¢in tek basina yeterli degildir (Pektas, 1987: 221-222).

Genel bir kani olan {iiriine yonelik iletisim c¢aligmalarinin tiimiiniin reklam
olarak degerlendirilmesinin aksine reklam, igletmelerin pazarlama amaclarina ulagmak
adina yonettikleri iletisim karmasinin yalnizca bir parcasidir. Var olabilmesi tamamen
bir iletisim kanali araciligi ile miimkiin olan reklam medyadan yer ve zaman satin
almaya bu yiizden mecburdur. Hedefi belli bir kisi ve kurum degil, belli bir hedef kitle
olan reklamlar kimligi belirli bir reklamveren tarafindan satilan alinan yer ve zamanda
marka tarafindan belirlenen hedef kitle ile bulusturulur. Reklamin yaymlanmasinda
esik bekcilerinin onayr ve destegi gerekmez, reklamverenin karar1 yeterlidir.

(Peltekoglu, 2010: 1-6). Esik bekgileri gibi {igiincli kisilerin onayma ihtiyaci
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olmamasindan dolay1 reklamlarin tiiketiciye ulasma ve tiiketiciyi etkileme siiresi
halkla iligkiler basta olmak {izere diger iletisim calismalar1 ile kiyaslandiginda ¢ok

daha kisadir.

Reklam araciligr ile markalar kendilerine duyulan farkindaligi arttirmak ve
hedef kitlelerinin géziinde olumlu bir imaj sahibi olmay1 hedefler. Bunun yan1 sira
glinlimiiziin pazar sartlarinin dogurdugu rekabet ortaminda reklam araciligi ile
markalar rakiplerinin 6niine gecmeyi, mevcut mevcut pazar paylarini ve imajlarini
korumay1 veya gelistirmeyi amaglamaktadir. Reklamlarda dogrudan veya dolayli
olarak yapilan iiriin karsilagtirmalar1 ile markalar kendi tirlinlerinin olumlu yonlerini
gosterirken, rakip tirlinlerin olumsuz yanlarini1 de hedef kitlelerine sunarak rakibinin
Oniine ge¢cmek ister. Bu sartlar altinda reklam yerine gore rakiplere yoneltilecek bir
saldin veya rakiplerden gelen saldirtya karst bir korunma araci olarak
kullanilabilecegini séylemek miimkiindiir (Elden, 2016: 144-145). Reklamin iginde
rekabet olmalidir. Rakibine karsi koyamayan, rakibinin yarattigi imge diinyasinin
gerisinde kalan firma kaybeder (Merter, 2019: 54). Reklam sadece satisi arttirmak igin
kisa siireli olarak ytiriitiilen bir iletisim ¢alismasi degildir. Markanin ge¢misinden ve
gelecek hedeflerinden, rakiplerinden izler tasir. Reklam araciligi ile yaratilan dil ile
marka kendini tamitir, tiiketici ile konusur, onu ikna eder, kendi lehine tutum
degisikligine yonlendirir.

Reklamlarin temel amaci belli bir mali satmak adina ger¢ek olmayan imajlar
ve vaatler sunarak tiiketicileri sunulan mali satin almaya yonlendirmektir. Reklamlarin
yarattig1 gercek olmayan imajlara maruz kalan bireyler zamanla fiziksel ve sosyal
anlamda kendilerini begenmemeye ve yetersiz gormeye baslar ve bu yetersizligi
reklamlarda kendisine sunulan imajlar1 tliketerek giderebilecegine inanir. Bu
baglamda reklamlarin isleyis bi¢iminin kendilerini begenmeyen tiiketiciler yaratarak
bu tiiketicilere tiiketimle mutlu olmay1 6gretmek iizerine kurulu oldugunu sdéylemek
miimkiindiir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 147-152). Marshall McLuhan’a gére reklam
bireylerin kendilerini ifade etmelerini saglayan bir ara¢ olmasindan dolay1 20. ylizyilin
magara sanati olarak tanimlanabilir (Richards ve Curran, 2002: 63). Giinliik yasamda
bireylerin kagmasinin miimkiin olmadig1 bir konumda olmasi nedeni ile reklamlarin
bireyleri etkilemedeki rolii ¢ok biiyiiktiir. Bu nedenle insan yasamini1 ve toplumsal
hayati sekillendiren kiiltiirel unsurlardan biri olarak varligin1 koruyan reklam bir

seyleri satmaya calisirken ayn1 zamanda satmaya calistig1 mallar1 toplum i¢in anlaml
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bir meta haline getirmektedir. Reklamlar nesnelerin dilini, insanlarin diline
dontistiirebilen bir yapiya sahip olabildigi siirece etkili olmaktadir (Williamson, 2001:
11-12). Reklamlar araciligi ile bireyler yeni triinler kesfeder veya iiriinlerin kendisi,
kullanim alanlar1, degeri, simgeledigi imgeler, toplumdaki imaj1 ile ilgili birtakim
bilgilere maruz kalir. Reklamlarin bir kimlik atfedilerek tiiketiciye sunulan iiriinleri,
bireyler tiiketerek kendi kimliklerine bir deger katar. Bir diger deyisle, reklamlarin
idealize ettigi Uriinleri satin alan tliketici kendi idealize ettigi ve toplum tarafindan

onaylanan kimligi ile kendini degerli hisseder.

Jefkins’in ifadesiyle reklam siireci iiglii bir sac ayagindan meydana
gelmektedir. Bu {iglii sac ayagmi olusturanlar ise reklamin ortaya ¢ikmasina
gereksinim duyan reklamveren, reklami hazirlayan ve sunan reklam ajansi ve reklami
tilketici ile bulusmasina alan saglayan medyadir. Reklamverenin talepleri, reklam
ajansinin reklama yonelik stratejisi ve is plani degistikce veya reklamin hayat
bulmasini saglayan medya cesitlendik¢e reklam siireci de birtakim degisikliklere
ugrasmaktadir. Reklamin hedef kitleyi nasil etkileyecegi ve hangi mecra iizerinde
etkisinin tiiketici iizerinde daha olumlu olacagina yonelik yapilan arastirmalar
gostermektedir ki reklamveren, reklam ajansi ve medyada olusan bu {i¢lii sac ayaginin
her bir ayagini birbiri ile zorunlu bir bag i¢indedir (Peltekoglu, 2010: 97-98). Insanlari
etkileyebildigi, onlarda tutum ve davranis degisiklileri yaratabildigi ol¢iide basarili
olabilen reklamlarin olusum siirecindeki her bir unsur digerini etkilemektedir.
Ornegin, Jefkins’in sac ayagi olarak nitelendirdigi unsurlar;, yani reklamin
bilesenlerini bir zincir olarak tanimlarsak, zincirin herhangi bir halkasinin kopmasi

zincirin islevini kaybetmesi ve kullanim alaninin daralmasi i¢in yeterlidir.

Philip Kotler’e gore reklam mission (gorev), message (mesaj), media (medya),
money (para) ve measurement (6lgiim) olmak {izere 5M’ye karar verilmesine baghdir.
Reklam kampanyas siireci i¢inde reklam kampanyasinin amaci nedir, tiiketiciye nasil
seslenmeyi hedeflemektedir, ne amacla tasarlanmistir gibi sorular ile reklamin gorevi
belirlenir. Markanin, tliketiciye vermek istedigi mesajin ne olacagi ve nasil
sOylenecegi mesaj1 belirler. Marka mesajini tiiketiciye dogru ve etkili bir sekilde
ulagtiramayan reklamin basarili olmasi s6z konusu degildir. Mesaj konusunda alinan
kararlar dogrultusunda medya tercihleri sekillenmektedir. Her mecra, tiiketiciye
ulagmak i¢in farkli bir kanaldir ve hitap ettigi farkl bir kitle vardir. Bu nedenle ayni

mesaj ile tiim iletisim kanallarinda var olan bir markanin mesaj1 etkisini kaybeder.
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fletisim araclarinin he biri icin ayr1 bir strateji dogrultusunda yaratici bir siirec
yiritiilmelidir. Medya sec¢imini belirleyen bir faktor de paradir. Sirketlerin reklama
yatiracagl para, reklam siireci i¢in hayati énem tasimaktadir. Eger sirket reklam
kampanyasi igin az bir miktar ayirirsa reklam etkili olamayacak ve hedeflenen
tilkketiciye ulastiritlamayacaktir. Sirketin ¢ok fazla para yatirarak amaclanan kitle disina
¢ikmasinin da marka i¢in olumlu bir yan1 yoktur. Tiim bu siire¢lerden ardindan reklam
tiikketici ile bulustugunda ise sirketler reklamin hedef kitleye erisimini ve satig

oranlarini takip ederek reklamin etkililigini 6l¢er (Elden, 2016: 138-139).

Jefkins’in iiclii sac ayagi benzetmesi ve Kotler’in 5SM aciklamasinin da
gosterdigi tlizere reklam tesadiifi veya tek yonlii bir siire¢ degildir. Her asamasinin
birbiri ile tutarli olacak sekilde titizlikle planlanmas1 ve uygulanmasi gerekmektedir.
Tek bir unsurun dahi hatali olmas1 durumunda reklam mesajinin etkisi ve biitiinligi
bozulacagi igin istenilen sonuglari elde etmek imkansizdir. Hedef kitlesi tiniversiteli
gencler olan bir kredi kartinin reklami icin mecra olarak gazetenin secilmesi veya
hedef kitlesi emekli bireyler olan bir kredi kartinin reklami i¢in mecra olarak ¢evrimici
dizi platformlarinin segilmesi durumunda reklama ne kadar biitge ayirilmis ne kadar
etkileyici mesajlar tiretilmis olursa olsun reklam hedef kitlesine ulagamadigi i¢in bu

reklamlardan basar1 beklenemez.
2.1.Tarihsel Siire¢ Icinde Reklam

Itici giicii bir seyleri satmak olan reklamin kékenleri insanlarin yerlesik hayata
gecerek ticarete basladigi zamanlara kadar dayanmaktadir. Kokeni oldukca eskiye
dayanan reklamin bugiin tanimlandigi gibi modern anlamda var olusu ise sanayi
devrimi sonrasi ortaya c¢ikan sanayilesen yeni diinya diizeni ile baglamstir.
Sanayilesme ile pazardaki rekabet artmis ve farkli markalar ayni teknoloji kullanarak
ayni uiriinleri iiretebilmeye baslamistir. Bu nedenle bu ¢agdan itibaren iiriinleri satmak
i¢cin iirlinlin maddi Ozellikleri yetersiz kalmistir. Serbest piyasa ekonomisinin var
oldugu pazar ortaminda birbirine benzeyen iirlinleri satmak adina reklam aracilig ile
tiriinler farklilastirilmaya baglanmigtir. Tarih boyunca yasanan olaylar, reklamlarin
dilini ve bi¢imini de etkilemistir. Kiimiilatif bir siire¢ olarak degerlendirebilecek
reklam siirecinde ge¢misin verilerini yorumlayarak bugiiniin reklam yapisin1 ve
tiikketicisini anlamak miimkiindiir. Calismanin bu béliimiinde tarihsel siire¢ iginde
Diinya’da ve Tiirkiye’de reklam incelenmistir.

2.1.1. Tarihsel Siire¢ Icinde Diinya’da Reklam
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Unsal (1984) ve Peltekoglu (2010)’na gore reklam, insanlar arasinda aligverisin
basladig1 zamandan itibaren var olmustur. Eski Misir’da kagan bir esiri bulana 6diil
verilecegi bilgisi yazan papiriis, Roma’da diiellolar1 duyuran ilanlar reklamin ilk
orneklerinden sayilabilir. Ancak ger¢ek anlamda reklamin ilk ornekleri Ortagag
Avrupa’sinda ¢igirtkanlar aracilig ile iirlinlerini tanitip, satmaya calisan tiiccarlar
oldugu sdylenebilir. Matbaanin icadindan sonra duvar resimleri gibi agikhava
reklamlar1 ve sozlii reklamlarin tercih edilirligi azalmis ve reklamda el ilan1 devri
baslamistir. Yirminci yiizyilin baslarinda radyo yayinlariin baslamasi ile birlikte
reklam icin yeni bir mecra dogmustur, kisa siirede radyo reklamverenler igin
vazgecilmez bir mecra halini almistir. Bu baglamda belirli amaglar ve ihtiyaglar
dogrultusunda kullanilan reklamin var oldugu iletisim kanallarin donemin teknolojik

sartlarindan dogrudan etkilendigini s6ylemek miimkiindiir.

1929 yilinda yasanan ekonomik kriz, ardindan lkinci Diinya Savasi’nin
getirmis oldugu olumsuzluklara ragmen reklam yatirimlari hi¢ birakilmamistir.
Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan televizyon yaymlarinin baglamasi ile
reklam daha da gelismistir (Avsar ve Elden, 2004: 13 aktaran Elden, 2016: 147).
1960’11 yillara gelindiginde ise pazarlama ile ilgili ilk kez ciddi ¢alismalar yapilmis ve
giiniimiizde daha gelismis hali ile hala kullanilmakta olan pazarlama karmasi1 kavram
gibi kavramlar ilk kez bu yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde yapilan reklamlar
giinlimiizdeki gibi kapsamli reklam kampanyalar1 olmamakla beraber iiriin veya
hizmet tanitimlarinin yapildig bilgilendirici igerige sahip bir ilan gérevi gérmekteydi.
1970’lere gelindiginde ise ilk defa stratejik marka calismalar yliriitiilmiis ve marka
konumlandirmasi gibi ¢alismalar ilk defa gergeklestirilmistir. 1980°li yillarda ise
reklam tarthinde post endiistriyel donem baglamistir. Post endiistriyel donemde artik
iriin ve hizmetlerin fiziksel 6zellikleri degil bireylerin yasam tarzlari ile uyumlar
anlatilmistir (Arens, 2002: 35). Post endiistriyel reklam déneminde reklamin daha
once Oncelikli islevi olan bilgi verme islevinin yerini deger yaratma islevi almigtir ve
reklamlar araciligi ile satilmak istenilen {irlin ya da tanitilmak istenilen markalara
cesitli anlamlar yiiklenerek, tiiketici goziinde kimlik kazandirilmaya baglanmstir.
1990’11 yillara gelindiginde ise soguk savasin bitmesi ile kiiresellesme hiz kazanmig
ve kiiresel ¢apta bir pazarin varlifindan s6z edilmeye baslanmistir. Yeni diinya
diizeninde ve pazarda yasanan degisiklikler reklam kavramini da dogrudan
etkilemistir. Bu donemde gilinlimiizde kullanilan medya planlama, reklam arastirmalari

gibi caligmalar onem kazanmis ve reklam siirecinde strateji hayati bir Onem
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kazanmistir. 1990’11 yillarin sonrasinda reklam kavramina bakildiginda ise 6ne ¢ikan
en 6nemli gelisme internetin insan hayatina girmesi ve vazgeg¢ilmez bir pargasi haline
gelmesidir. Internetin ve akilli telefonlarin insanlarmn giindelik hayatina girmesi ile
bir¢cok yeni mecra dogmustur. Bu donemde reklamverenin, hedef kitleden geri doniis
almas1 internet araciligi ile oldukca kolaylagmis ve iki tarafli bir reklam siireci
baglamistir (Toruk, 2005: 21). Reklamin basarisi, toplumun iginde bulundugu giincel
kosullar analiz etmesi, mevcut tiiketiciyi tanimasi, bu dogrultuda mesajlar iiretmesi
ve mecra se¢mesine baghidir. Bu nedenle toplumun yasayisini etkileyen, insanligin
yasadig1 doniim noktalar1 ile Diinya tarihinde reklamin degisime ugradigi donemler

arasinda paralellik bulunmaktadir.

2.1.2. Tarihsel Siire¢ Icinde Tiirkiye’de Reklam

Tiirkiye’de goriilen ilk reklam o6rnekleri diinyada oldugu gibi ¢igirtkanlar
araciligi ile gerceklestirilen sézlii pazarlama uygulamalarina dayanmaktadir. Ancak
diinyadaki reklam gelisiminin aksine, Tiirk toplumu matbaa ile geg tanistigi i¢in basili
reklam donemine ancak 19. Yiizyilda gegilebilmistir (Avsar ve Elden, 2004: 13).
Osmanli’da ilk reklam ornekleri hakkinda net bir veri olmamakla birlikte ilk
reklamlarin ilaglarin nasil kullanilacagina yonelik hazirlanan brosiirler oldugu
ongoriilmektedir (Cakir, 1996: 251, aktaran Elden, 2006). ilk ticari reklam
orneklerinin Terciiman-1 Ahval gazetesinde yayinlandigi bilinen Ttirk reklam tarihinde
de tipki diinyada oldugu gibi kitle iletisim araglarinin kullanimi ile reklamin yayginlik
seviyesi arasinda dogru orantil1 bir iliski bulunmaktadir. Diinyada Ikinci Diinya Savas1
sirasinda dahi reklam yatirnmlari durmazken Tiirkiye tarihinde Balkan ve Birinci
Diinya Savasi zamaninda reklam yatirimlari durmus, reklamcilik gerilemistir (Elden,
2006: 155). Bilgilendirici igerilikler ile baslayan Tiirk reklamcilik tarihinin geligimi
matbaanin Osmanli Imparatorlugu’na ¢ok gec ulagmasi, halkin biiyiik bir kismimin
okur yazar olmamasi, Osmanli Imparatorlugu’nun diisiise ge¢mesi, bircok cephede
devam eden savaglarin getirdigi olumsuz ekonomik kosullar ve ardindan Osmanli
Imparatorlugu’nun yikilmas: ile diinyadaki reklamcilifin gerisinde kalmistir.
Caligmanin tiiketim kavrami boliimiinde de agiklandigi lizere bireyler ancak fizyolojik
ithtiyaglarim1  psikolojik ve manevi ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik tiikketim
aligkanliklarini sekillendirebilir. Ancak Osmanli Imparatorlugu’nda halkin ¢ok biiyiik
bir kism1 yoksullukla miicadele etmekte oldugu icin ihtiya¢ dis1 tiikketime ayiracak

biitceleri bulunmamaktaydi. Biitlin bu tarihsel olaylardan yola c¢ikarak reklamin
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toplum yasantisinin i¢inde bir yere sahip oldugunu hatta toplumun i¢inde yasayan bir

unsur oldugunu gérmek miimkiindiir.

Cumhuriyet ilan edilmesinin ardindan Latin alfabesine gecilmesi ile
reklamcilik sektorii kitlenin yazilan1 anlamama sorunu ile karsilasmistir bu sikinti
ancak 1940’11 yillarda asilmig ve reklamveren sirket sayisinin artmasi ile reklam
yatirimlari da artmustir (Avsar ve Elden, 2004: 16). Osmanli Imparatorlugu’nda zaten
cok az olan okur yazarlik oran1 1 Kasim 1928 tarihinde Latin alfabesinin kabulii ve
Tiirk harflerine gegilmesi ile sifira inmistir. Bu keskin gecisten tarih, edebiyat gibi dil
birikimine baglh alanlar gibi reklamcilik da etkilenmistir. Televizyonun olmadig,
radyonun halk tarafindan kullanilmadig: yillarda alfabenin degismesi yazili reklami
dilsiz kalmis oldu. Yeni alfabenin kolay 6grenilebilir olmasi sayesinde okur yazarlik
oran1 ¢ok kisa siirede artmis olsa da bu defa da ikinci Diinya Savas: yillarina gelinmis
oldugu i¢in tiiketicinin Onceligi gida gibi temel ihtiyaglarini1 karsilamak, olasi bir

savasa yonelik 6nlem almaktan yana olmustur.

1957 — 1961 yillar arasinda yiirtirlikte bulunan kanun ile gazete ve dergilere
reklam verme hakki sadece Resmi ilanlar Sirketi i¢in yasal olmustur. Bu dénemde
reklamcilik sektorii biiyiik sekteye ugramistir. (Unsal, 1984: 49). 27 Kasim 1957 tarihli
9767 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan 9714 numarali Karar kapsaminda tiim resmi
ilan ve reklamlarin gazete ve dergilere yalnizca Tiirk Basin Birligi Resmi Ilanlar
Limited Ortaklig1 araciligl ile dagitilmaya baslanmistir

(https://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/9767.pdf). Basin 0Ozgiirliigii tartigmalari ile

yaymncilar ve hiikiimetin ters diismesine neden olan bu donem 9 Ocak 1961 tarihli
10702 sayilt Resmi Gazete’de yaymlanan 195 numarali karar ¢ikana kadar devam
etmistir. 1961 yilinda yiirtirliige giren karara gore reklam ve ilanlarin dagitimindan
Basin Ilan Kurumu sorumlu olmustur. Basim ilan Kurumu subelerinin bulunmadig:
illerde  ise reklam ve ilanlarn  dagitimindan  valilik  sorumludur.

(https://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/10702.pdf). = Kanun  giiniimiizde  hala

yirtrliktedir. Reklamin varligt ve gelisimi siyasal ortam, siyasi kararlar gibi
biirokratik unsurlar ile dogrudan iligkilidir. Tiiketiciye ulasabilmesi i¢in reklamin
bulunmasi gereken her bir mecra devlet tarafindan belirli yasalar dahilinde
denetlenmektedir. Denetim sartlarina uygun bulunmayan reklamlar yayinlanmamasi

veya bu reklamlara yaptirim uygulanmas1 miimkiindiir. Bu nedenle reklamlarin yayia
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hazirlanma siirecinde bu sartlar géz 6niinde bulundurulmali ve bu dogrultuda reklam

mesajlart olusturulmalidir.

1964’te Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) kurulmasi ile
birlikte radyo reklamcilig1 hizla geligmistir. 1971 yilinda Tiirkiye’de reklamcilar ilk
kez orgiitlenerek Tiirkiye Reklam Ajanslari Birligi’nin kurmustur. 1972 yilinda
TRT nin televizyon yayinlarinda ticari reklam yayinlamaya baslamasi ile birlikte Tiirk
reklamciligi hizli bir gelisim siirecine girmistir (Karpat, 1999: 43). Televizyon
reklamlar1 ¢ok genis bir kitleye hem sesli hem de gorsel mesajlar ile seslenmesinden
dolay: tiiketiciyi etkileyebilmekte oldukca etkili olmustur. Tiiketicinin televizyon
reklamlarina maruz kalmasi i¢in herhangi bir ¢aba sarf etmesine gerek yoktur. Uriine
yonelik bilgiler ve reklam mesajlar1 sesli olarak tiiketiciye sunulurken ayni zamanda
gorsel olarak {irlin tanitilmakta ve birtakim imgeler yaratilmaktadir. 1980’11 yillarda
ise Tiirkiye’nin liberal ekonomi politikasini benimsemesi ile birlikte 6zel sektorde
ciddi bir rekabet artis1 yasanmis ve bu durum nedeni ile reklam yatirimlari o giine
kadarki en yiiksek seviyeye ulasmistir. 1990’11 yillarda kiiresellesmenin etkilerinden
ve Ozel televizyon kanallarmin yayina baslamasindan reklamcilik sektorii olumlu
anlamda etkilenmistir. Ayrica 1990’11 yillar Tiirkiye’de biiyiik ajanslarin kurulmasi
baslandig1 yillar olmasi nedeniyle de 6nem tagimaktadir. 1990’1 yillarin genel olarak
reklamcilik sektoriinii etkileri olumlu olsa da 1994 yilinda kurulan Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu (RTUK), reklamcilar icin kisitlayict bir faktdr olmustur.
2000’11 yillardan sonra ise diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internetin bireylerin
hayatlarina girmesi ile dijital reklamcilik ¢aligmalar1 ortaya ¢ikmis ve etkileri hizla
artmustir. (Avsar ve Elden, 2004: 17-18). Kiiresellesmenin etkileri ve ardindan
internetin glinlik hayatin vazgecilmez bir parcasi olmasi ile bireyler tiim diinyadaki
trendleri takip etmeye baslamistir. Bu dogrultuda pek ¢ok farkli yasam tarzina ve {iriine
maruz kalan bireylerin ihtiyaclar1 da ¢ogalmis ve cesitlenmistir. Ancak ¢alismanin
onceki boliimlerinde de vurgulandigi iizere bireyler iiriin degil, iiriiniin kendilerine
kazandiracag1 faydalara odakli tiiketim yapmaktadir. Bu nedenle giinlimiizde

reklamlar ile tiiketiciye aslinda iiriin degil, bir kimlik vaat edilmektedir.

Bilgilendirici igerikler ile dogrudan iiriin satisina yonelik mesajlar ile baslayan Tiirk
reklamcilik tarihi giiniimiizde geldigi nokta itibariyle semboller satan, sattig1 tirlinler
ile tliketiciye bir kimlik kazandiracagini vaat eden, tiiketiciye liriinden 6nce bir yasam

tarzi sunan bir anlayisa biirlinmiistiir. Bu degisim tesadiifi bir siire¢ degil dogrudan
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degisen cag ve bireylerin yasam tarzlari ile iligkilidir. Reklam yasayan bir kavramdir

bu nedenle toplum degistik¢e reklam da toplumla paralel olarak degisecektir.
2.2.Reklamin Diger Alanlar ile fliskisi

Tarihsel siireg igerisinde gerek Diinya’da gerekse Tiirkiye’de reklam; toplumu
etkileyen siyasal, ekonomik, teknolojik olaylardan etkilenmis ve bu olaylarin getirdigi
toplumsal siirecler dogrultusunda sekillenmistir. Basarili olmasinin en temel kriteri
hedefledigi tiiketici kitlesine en iyi mesajla ulasarak, onlar1 etkileyebilmek ve ikna
edebilmek olan reklamlarin bu basariya erisebilmesi i¢in bireylerin i¢cinde bulundugu
sartlar1 1yi analiz edebilmesi gerekmektedir. Bu nedenle reklam stratejileri birgok
farkli bilim dalindan beslenerek gelistirilmektedir. Caligmanin bu boliimiinde,
aragtirmanin konusu dahilinde reklamin gelisme siirecinde etkili olan bilim dallari ile

reklamin iliskisi agiklanacaktir.
2.2.1. Pazarlama ve Reklam

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina yonelik olan herhangi bir {iriin veya hizmeti
maddi kazang elde etme amaci ile satmak adina yapilan iirlin veya hizmet gelistirme,
tiikketiciye liriin veya hizmet sunma, ambalajlama, tanitim gibi ¢alismalarin tiimiine
pazarlama denir (Giilsoy, 1999: 309). Pazarlama siireci iirliniin var olusundan 6nce
baslar ve iiriin tiiketiciye ulastiktan sonra da devam eder. Uretim, paketleme, dagitim,
tutundurma siireglerinin tamamini1 kapsayan pazarlama caligmalari marka veya

kurumlarin varhigin stirdiirebilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Insanlar arasinda takas yolu ile ticaretin basladigi zamandan beri var olan
pazarlama kavrami insanligin gelisimi ve sanayi devrimi gibi birtakim tarihsel
olaylarin yasanmasi ile degisen toplumsal yapi, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
da degistirmistir. Bu degisimler pazarlama siirecinin 6nemini arttirirken ayni1 zamanda
pazarlamanin daha genis kapsamli bir yapiya doniismesine de neden olmustur.
Glinlimiiziin diinyasinda tiiketicinin iiriinden alabilecegi fiziksel ve psikolojik
faydalar1 bilmesi gerekmektedir. Bu nedenle giinlimiizde pazarlama iletisim
merkezlidir. Pazarlama ve reklam arasindaki bag da buradan dogmaktadir. Reklam,
pazarlama iletisimin bir pargasidir ve gerek tiriiniin gerek firmanin pazarlama siirecine
katkida bulunmasi i¢in sekillendirilmektedir. Reklamlar araciligi ile {iriine ve kuruma
yonelik olusturulan mesajlar tiiketici ile bulusturulur ve bu mesajlar aracilig: ile

tiikketicilerin tiiketim aligkanliklarin1 sekillendirmesi beklenir. Eger bu beklenti
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karsilanirsa basarili bir reklam ile pazarlama amacina ulasilir (Elden, 2016: 160-161).
Pazarlamanin bilesenleri arasinda yer almasi nedeni ile reklamin pazarlamadan ayr1
diisliniilmesi veya basarilarinin  birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi
miimkiin degildir. Reklamin etkisinin ve dolayisiyla iirlin satisinin arttirilmasina
yonelik her tiirli stratejiyi pazarlama karmasi i¢inde dogrudan veya dolayli olarak

gormek miimkiindiir.
2.2.2. Psikoloji ve Reklam

Davranig bilimlerinin temelinde yer alan psikoloji, insanin diisiinsel ve
duygusal yapisini inceleyen, duygu ve davraniglarini algilama, yargilama, diisiinme,
giidiilenme, tutum olusturma gibi siireglerini inceleyen ve bu siireglerin nedenlerini
ortaya ¢ikarmaya ¢alisan bir bilim dalidir. Psikolojinin temel amaci, insanlarin tutum
ve davranislarim bilimsel arastirmalar ile temellendirerek bir neden sonug iligkisine
dayandirmaktadir. Psikoloji ve reklam iliskisinin anlamli bir boyuta ulastig1 nokta
burada baslamaktadir. Tiiketicilerin tutum ve davraniglarina etki etme ve onlari
giidiileme amaci tagiyan reklam, hedef kitleye dogru mesaji, dogru sekilde verebilmek
adina psikolojinin yaptig1 arastirmalara ihtiyag duymaktadir. Psikolojinin ana ¢aligma
konular1 arasinda yer alan Ogrenme, algilama, tutum olusturma, bilingalt1 gibi
kavramlar ile reklamcilar da yakindan ilgilenmektedir. Reklamda yer alan renkler,
imgeler, yaz1 karakterleri ve bunlarin hedef kitle zihninde canlandirdigi anlam
tamamen algilamaya, 6grenmeye ve hatirlamaya baghdir. Bu nedenle psikolojiden
kopuk bir reklamin basarili olmasi s6z konusu degildir. (Elden, 2006: 170). Giinliik
yasantilar1 i¢inde her giin binlerce reklama maruz kalan bireyler bu reklamlarin ¢ok
azim fark etmektedir. Devasa bir yigin arasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek,
aklinda kalabilmek adina psikolojik faktorlerin kullanilmasi reklamin basaris1 ve fark
edilebilirligi agisindan oldukca &nemlidir. Ozellikle internet aligverisi aracilig ile
tiikketicilerin diledigi her an, her seyi satin alabilecegi goz onilinde bulunduruldugu
zaman reklama maruz kalan bireyleri etkileyebilmek, onlar1 satin alma davranisi
gerceklestirmeye gotiirmede dnemli bir yere sahiptir. Psikolojik arastirmalara dayanan
reklamlar, tiiketicinin i¢ diinyasim1 bilerek, bu dogrultuda sekillendirildigi i¢in

tiikketicinin reklamdan kagma sans1 ¢ok diistiktiir.
2.2.3. Sosyoloji ve Reklam

Insanlar bir toplum iginde bir arada yasayan toplumsal canlilardir. Sosyal bir

varlik olan insan iginde bulundugu toplumdan yasamlari boyunca etkilenir ve bu
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sartlar dogrultusunda gelisir, degisir. Toplumsal degerler insanlarin yasam tarzini,
kisiligini, kimligini ve benligini dogrudan etkilemektedir. Insan, icinde yasadig
toplumun normlarindan ve degerlerinden bagimsiz olarak toplum i¢inde bir birey
olarak var olamaz. Sosyoloji, insanin toplumsal bir varlik olarak ne oldugu hakkinda
gerekli bilgileri ve bu siire¢ i¢inde muhatap oldugu sosyal iligki sistemlerini ele alan,
toplumu ve topluma ait siirecleri tanitarak, sosyal olaylar1 tahmin ve kontrol etme
olanagi saglayan bir bilim dalidir. Sosyolojinin baslica ¢alisma alanlar1 arasinda
insanlar, sosyal gruplar, sosyal yapilar, sosyal ve toplumsal sistemler yer almaktadir
(Ozgiiven, 1995: 31-32). Belirli bir topluluga dogru mesajlar ile hitap edebilmek icin,
0 toplumun iginde yasayan bireylerin iginde bulundugu iliskileri dogru bir sekilde
analiz etmek gerekmektedir. Bu nedenle ucu insana dokunan her alan gibi reklam da

sosyolojiden beslenmelidir.

Bir iletisim siireci olan reklam, belirli bir toplumsal c¢er¢eve iginde
gerceklesmekte ve toplumun 6zelliklerinden dogrudan etkilenmektedir. Sosyolojinin
inceleme alani olan toplumun sahip oldugu kiiltiir, gelenek ve gorenekler, normlar,
toplumsal roller, toplumsal iliskiler gibi bircok konu reklam mesajinin hedef kitleye
etkili bir sekilde ulasabilmesi i¢in reklamcilar tarafindan incelenmektedir. Bu
bakimdan iyi bir reklamcinin, sosyolojinin arastirma konular1 hakkinda fikir ve bilgi
sahibi olmas1 olduk¢a 6nemlidir (Elden, 2006: 172). Sosyolojinin inceleme alanlart
arasinda olan kiiltiir, degerler, din gibi konular tiiketicinin davraniglarinin
sekillenmesinde etkilidir. Ornegin TEDAS kagak elektrik kullanimini azaltmak igin
“Kagak elektrikle 1sinan suda abdest olmaz.” gibi dini temelli mesajlar kullanmistir
(Kog, 2016: 50). Toplumun analizinin basarili bir sekilde yapilmasi sonucunda ortaya
cikan reklam mesaj1, reklamin ya da reklami yapilan iiriiniin kendisinden ¢ok daha
uzun Omiirlil bir etkiye sahip olabilir. Giinliik hayatta yillarca kendine yer bulabilir,
bireylerin kullandig1 dile yerlesebilir. Ornegin; 2000°1i yillarin basinda Cem Yilmaz’in
oynadigt Doritos reklamlarindaki “Doktor bu ne?”, “Egitim sart.” replikleri reklami
yapilan {iriin piyasadan kalktiktan sonra dahi giinliik dil i¢inde yasamaya devam
etmistir. Cem Y1lmaz, konu ile ilgili 8 Ocak 2020 tarihinde ibrahim Selim ile Bu Gece
adli programda “Egitim sart.” sdyleminin donemin tartisma programlarinda uzmanlar
tarafindan devamli olarak sorunlara ¢6ziim olarak sunuldugunu, bu nedenle bu sdylemi
mizah unsuru olarak reklamda kullandigini belirtmistir

(https://www.youtube.com/watch?v=7idfl-_fnic). Bu baglamda toplum iginde
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bireylerin siirekli maruz kaldigi bir sdylem olmasindan dolayr bu kadar

benimsendigini ve mizahi bir boyut kazandigini séylemek miimkiindiir.
2.2.4. Sosyal Psikoloji ve Reklam

Sosyal psikoloji; sosyoloji ve psikoloji basta olmak iizere belli davranis
bilimlerinin kesisim noktasinda yer alan ve temelini olusturan bu bilim dallarina gére
oldukca yeni bir bilim dalidir. Sosyal psikoloji, insanlar ve gruplar aras iliskilere
odaklanir, insan etkilesimlerini toplumsal ve psikolojik boyutta inceler. Onyargilar,
tutumlar, grup dinamikleri, liderlik, sosyal etki, giinliik hayattaki insan davranislari,
motivasyon, sosyal algi gibi bircok konu sosyal psikolojinin ¢alisma alaninda yer
almaktadir (Bilgin, 2000: 1-2). Sosyal psikolojinin baslica ¢alisma alanlarindan olan;
tutum olusumu ve degisimi, sosyal etki gibi konular reklamcilarin bilgi sahibi olmasi
gereken en temel konular arasinda yer almaktadir. Reklamin etki siirecini agiklayan
birgok modelin temelinde sosyal psikoloji alani ile ilgili dogrudan ilintili olan
arastirmalar yer almaktadir. Reklam ve sosyal psikoloji arasindaki iligkinin 6nemini
farkinda olan reklamcilar, reklamin {iretim ve yayinlanma siireglerinde sosyal psikoloji
arastirmalarindan yararlanir, hatta kimi zaman danigman arastirma firmalar1 araciligi
ile birtakim arastirmalar yaptirir (Elden, 2006: 173). Yapilan arastirmalar sonucunda
bireylerin zayif noktalarinin veya bir baska ifade ile zaaflarinin Ogrenilmesi
miimkiindiir. Ornegin, insanlarin hediyeye kars1 kayitsiz kalamadigin1 bilen bir marka
reklamlar aracilig1 ile tiiketicilerine hediyeler verdigini duyurarak tiiketicileri iirtini

tercih etmeye yonlendirebilir.

Calismanin bu boliimiinde agiklanan alanlar disinda reklam pek ¢ok baska
alanla da koparilamaz bir bag icindedir. Bu alanlardan birkagim1 6rnek olarak
gostermek gerekirse; satin almaya dayali olmasi nedeni ile ekonomiden, satis odakl
olmasi nedeni ile isletmeden, bir {iriin veya hizmet satin alinmasi siirecinde saticinin,
tiikketicinin ¢ikarlarinin korunmasi gerekmesi nedeni ile hukuktan, insan davraniglari
ile dogrudan iligki i¢inde olmas1 nedeni ile antropolojiden, etik, estetik, iyi, kotii gibi

kavramlar1 dikkate almak zorunda olmasi agisindan felsefeden bagimsiz diisiintilemez.
2.3.Reklamin Birey ve Toplum Uzerindeki Etkisi

Calismanin Onceki boliimlerinde de agiklandigi iizere reklam, bireyleri
tiketime yonlendirebilmek adina onlarin tutum ve davraniglarini sekillendirmeye

caligmaktadir. Gerek tiiketim gerek reklam insan ile dogrudan iliski i¢inde olan bir
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stirecin Uriiniidiir. Bu nedenle reklam kimi zaman toplumdan etkilenir ve toplum
yoniinde degisir kimi zaman ise toplumu etkileyerek degistirir. Bir digerini etkileyen
taraf degisse de reklam ve toplum arasindaki bu gii¢ iliskisi varligini her zaman
korumaktadir. Calismanin bu baslig1 altinda reklamin toplumun yapisini ve bireylerin

davraniglarini nasil ve ne yonde etkiledigi sorularina yanit aranmaigtir.

Erdogan (2018)’a gore reklam, tipki aile ve okul gibi bir enformasyon
kaynagidir. Bilgilendirme 06zelligi tartisilmaz olmasma karsin reklam yalnizca
bilgilendirme amaci tasiyan bir ara¢ degildir. Reklamin bilgilendirici 6zelliginin
ardinda gizil durumda mevcut olan birtakim gergekler yatmaktadir. Reklamlarin hangi
iriinlerin ne sekilde kullanilacagina yonelik verdigi bilgiler araciligi ile reklamin bir
biling yonetme araci olmasi gizlenerek, tarafsizligi vurgulanmaktadir. Bu baglamda,
reklamlar araciligiyla bireylerin tercihlerini, begenilerini etkilendigi, tanitilan iiriinlere
gercek Otesi bir karakter katildigi, rakip triiniin 6zelliklerini abartili bir sekilde
olumsuz Ozelliklerinin sergilendigi gibi gergeklerin géz ardi edildigini sOylemek
miimkiindiir. Liberal diizenin hakim oldugu diinyada, izleyicinin ve dolayisiyla
tilkketicinin aktif bir konuma sahip oldugu bu nedenle reklamlarin tiiketici ve birey
tizerinde olumsuz bir etki birakamayacagi savunulur. Bu egemen goriise gore reklamin
varli@1 pazart hareketlendirir, tliketicinin daha iyi tercihler yapmasini saglar, yeni
markalar veya iiriinler hakkinda tiiketiciye bilgi vererek tiiketiciye lirlinii tanitir.
Elestirel bir perspektif dogrultusunda incelendiginde ise egemen liberal goriisiin
savundugu gibi tiiketicinin tamamen aktif ve 6zglir oldugu sartlar var olsaydi ticari kar
amact giiden higbir kurum reklam igin biitce ayirmazdi. Reklam, tanittigi iiriine
toplumun degerlerini katar ve topluma, toplumun istedigini, istedigi sekilde verir.
Reklamlar ile yaratilan veya desteklenen imgeler egemen sistemin ¢ikarlarini

saglayacak sahte imgeler, kimlikler yaratir ve dagitir.

Albert Bandura’nin sosyal 6grenme teorisi adim1 verdigi yaklasima gore
bireylerin 6grenme siiregleri gozlemden bagimsiz olarak yalnmizca kendi baslarindan
gecen deneyimler ile smirli kalsaydi insanlarin ¢ogu sosyallesme siirecini
tamamlayamazdi (Bandura, 1969: 213). Bandura (1971)’ya gore bireyin davranislar
biiyiik olgiide bagkalarin1 gozlemlemesi sonucu ortaya cikar. Bireyler c¢ocukluk
donemlerinden itibaren c¢evrelerinde gozlemledikleri davramislari 6grenir ve bu
davraniglar1 taklit eder. Sosyallesme siireci olarak da degerlendirilebilecek olan bu

gbzlem siirecinde birey aile, egitim, politik ve sosyal bir¢ok konuda deneyim kazanir
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ve bu dogrultuda kimligi sekillenir. Sosyal 6grenme teorisinin temelini olusturan
model alarak 6grenme; model alma, gozlemleme, taklit, 6zdeslesme ve igsellestirme
siireclerini kapsayan bir 6grenme modelidir. Demirbas ve Yagbasan (2005: 368)’e
gore sosyal 0grenme teorisi kapsaminda model alarak 6grenme, bilgi aktarimi ile
miimkiin olabilir. Model alarak 6grenme dikkat etme, hatirlama, uygulama ve
davranisi gergeklestirme ve giidiilenme siireglerini kapsamaktadir. Bu siiregte model
alinan kisi yasayan bir kimse, bir aile bireyi, akran, televizyonda goriilen gercek veya
sanal bir karakter olabilir. Gozlem siirecinde olan birey her davranisi ve kisiyi model
olarak almaz, kendi karakteristik 6zellikleri ile ortak bir nokta buldugu kisiler tespit
ederek, bu kisileri sergiledikleri davranislarimin sonuglarina gore model olarak
algilamaya baglar. Bireyin bir seyler 6grenmeye basladigi aile ortami, yasitlar ile
diizenli olarak bir arada oldugu okul ardindan sosyal yasantisi ve yasami boyunca

maruz kaldig1 medya model bulmadaki en temel unsurlardir.

Sosyal 6grenme teorisi kapsaminda reklamlarin bireyler iizerindeki etkisi
medyanin izleyicilere model sunmasi ile iliskilidir. Reklamlar araciligi ile hedef
kitleye, yani toplumun belirli bir kismina bir deneyim sunulmakta ve gézlem yapma
firsat1 verilmektedir. Reklam mesajlar1 ile genellikle tanitilan {iriinii kullanan kiginin
mutlu oldugu, cevresi tarafindan ddiillendirildigi bilgisi izleyiciye aktarilmaktadir.
Gozlemledigi modelin mutlulugunu, olumlu deneyimini elde etmek isteyen izleyici
tiketim aliskanliklarini etkisinde kaldigi reklam dogrultusunda degistirirken aym
zamanda reklam araciligi ile idealize edilen modellere benzemeye calisarak kendisini
ve yasantisint sekillendirmektedir. Reklamlarin hedef kitle iizerindeki etkisinin
artmast adina sik¢a basvurulan bir strateji olan reklamlarda iinlii kullanimi ayni

zamanda model alarak 6grenmeyi pekistiren bir unsur olarak gosterilebilir.

Ekonomik olarak pazara olumlu etkileri bulunan reklamin ayni zamanda
bireylerin tizerinde psikolojik, toplumsal birtakim etkileri de mevcuttur. Giinliik hayat
icinde baktig1 her yerde reklam mesajina maruz kalan bireyler, maruz kaldigi bu
reklamlarin etkisi ile tutum ve davranis degisiklikleri sergilemektedir. Birey lizerinde
yol gosterici bir giice sahip olan reklamlarin kiiltiirel yap1 {izerinde de etkisi
bulunmaktadir. Yeni bir hayat tarzin1 bireylere asilayan reklamlar mesajlarint ¢ekici
kelimeler, mesajlar, imajlar kullanarak hedef kitlesinin zihnine yerlestirmeyi amaglar.
Bunu yaparken yalnizca olumlu imgeler kullanmasi ise uzun vadede tiiketici tizerinde

hayal kirikliklarina yol agmaktadir (Giiz, 2000: 138). Reklam, bireyin toplumdaki
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konumu ve toplumun yapisinin anlasilmast i¢in olumlu ve olumsuz yanlar ile

incelenmesi gereken sosyolojik boyutu yadsinamaz bir kavramdir.

Egemen olan liberal goriis reklamlarin bilgilendirici yararli igeriklerden
meydana geldigi ve izleyicinin bagimsiz oldugunu, oOzgilir iradesi ile tercih
yapabilecegini; dolayisiyla reklamlardan olumsuz bir sekilde etkilenmesinin miimkiin
olmadigin1 savunmaktadir. Liberal goriisiin aksine reklamlarin bireyler iizerindeki
etkilerine yonelik etik temelli pek ¢ok tartisma konusu bulunmaktadir. Bu konulardan
en yaygin olani ise reklamlarin ¢ocuklar ve gengler lizerindeki etkileridir. Cocuklar ve
gengler, yasalar araciligi ile medyanin, dolayisiyla reklamin zararli iceriklerinden
korunmasi gereken bir yere konumlandirilmistir. Uluslararas1 Reklam Esaslar

(http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/icc-1.pdf) madde 18’e gore iceriginde ¢ocuk veya

geng bulunduran, ¢ocuk veya genglere hitap etmek {izere pazarlama igerikleri
olusturulurken ¢ok dikkatli olunmalidir. icerigi ¢ocuklara ve genglere uygun olmayan
reklamlar bu kitlenin erisebilecegi mecralarda yayinlanmamalidir. Bu kuralin
nedenleri arasinda ¢ocuklarin ve genclerin deneyimsizliginden kaynakli maruz kaldigi
mesajlara kolay inanmasi, toplumsal degerlerin korunmasi ve yetiskin olmayan
bireylerin psikolojik, sosyolojik gelisim slireglerine zarar vermemek gosterilebilir.
Unicef tarafindan 2007 yilinda yaymlanan Cocuk Haklari ve Gazetecilik Uygulamalari
(http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/Cocuk%20Haklari%20ve%20Gazete

cilik.pdf) adli raporunda da ¢ocuk medya iliskisi ve gocugun medyada somiiriilmekten
ve medyanin igeriklerinden saglikli bir kimlik gelisimi i¢in korunmasi gerektigi
belirtilmistir. Cocuklarin medya igerikleri ile iliskisine yonelik Radyo Televizyon Ust
Kurulu  (RTUK) ‘nun 6112 sayith  kanununun 9.  maddesinde
(https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6112.pdf) cocuklarin  fiziksel,

zihinsel veya ahlaki gelisimlerine zarar verilmemesi, satin almaya tesvik edilmemesi,
sosyal hayatlar1 icinde giiven duygularinin zedelenmemesi gerektigi agikca
belirtilmistir. ~ Reklamlar, toplum tarafindan kutsal olarak atfedilen birtakim
kavramlarin yapisini da etkileme giiciine sahiptir. Toplum tarafindan birincil gorevi
annelik olarak goriilen kadinlarin nasil anneler olmalar1 ve ¢ocuklarini nasil
yetistirmeleri gerektigi medya icerikleri ile belirlenmektedir. Anne, devlet politikalari
ve toplumsal yapi i¢inde nasil konumlandirilmak isteniliyorsa medya igeriklerinde de
bu sekilde yer almaktadir. Anneligin de toplumsal siire¢ igerisinde gelistirilen bir
pratik oldugu g6z 6niine alindiginda 6grenilmesinde medyanin inkar edilemez bir rolii

oldugu sdylenebilir (Atabek, 1999: 211-213). Reklamlar toplumsal yasami, bireylerin
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psikolojilerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. 2014 yilinda Koton Kids
markasi tarafindan yaymlanmis olan ‘Cocuk Kafasi, Cocuk Modas1’ sloganli reklam

kampanyas: kapsaminda (https://www.youtube.com/watch?v=zqKyiltKi4U) tarz

sahibi olarak konumlandiran ve yetiskin gibi gosterilen ¢ocuklarin kullanilmasi
RTUK, Pedagoji Dernegi gibi resmi kurumlarin yami sira toplum tarafindan da
cocuklar1 kotii etkilemek, ¢ocukluklarin1 yasama hakkini elinden alarak yetigkin gibi
gostermek gibi nedenlerle ¢ocuklari narsizme yonlendirerek kisilik bozukluklarina yol
acacagl yoniinde tepkiler almis ve aldigi tepkilerden dolay1 reklam filmi yayindan
kaldirilmistir. Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi tarafindan 2019
yilinda ‘Reklamlar degisir, toplum degisir.” sloganina sahip reklam kampanyasi ile

(https://mediacat.com/reklamlar-deqgisir-toplum-deqisir/) ise toplumsal cinsiyet

rollerini degistirmeyi hedefleyen, kadinin 6zgiirliik alanini genisleten, toplum icinde
daha ¢ok yer bulmasini saglamay1 amaglayan; toplum tarafindan erkeklere atfedilen
rollerin kadinlar i¢in de gegerli oldugunu savunan mesajlar bireylere aktarilmaktadir.
Tamamen zit etkiye sahip bu iki reklam kampanyasi, birbirinden ¢ok farkli mesajlar
iceren Ornekler ile reklamlarin toplum tizerindeki farkli etkileri goriilebilmektedir. Bu
iki u¢ ornek reklam siirecinin psikolojik, sosyolojik, etik boyutlarinin géz Oniine

alinarak yiriitiilmesi gerektigini de kanitlar niteliktedir.

Bireylerin kendilerini tanimlama ve toplum i¢inde kendilerine yer bulma siireci
icinde bulundugumuz tiikketim kiiltiirtinde neler tiikettikleri ve tiiketmek istedikleri ile
dogrudan bir iligki icindedir. Bireyler sosyallesmeye ve kimlik kazanmaya calisirken
hayatlar1 boyunca maruz kaldiklar1 medya mesajlarindan etkilenmektedir. Medyanin
var olusunun temel sebebinin markalara tirtinlerini tanitabilmesi i¢in mecra satarak kar
elde etmek oldugu goz oniine alindiginda medyada en ¢ok yer kaplayan, dolayisiyla
bireylerin en ¢ok maruz kaldig: igerigin reklamlar oldugu sonucuna varilmaktadir.
Reklamlar tarafindan ¢ocukluklarindan itibaren yonlendirilen bireyler sosyal hayata
karistiklar1 zaman sahip olduklar1 kimliklerinde, sergiledikleri benlik sunumlarinda ve
davraniglarda reklamlarin etkisini tagimaktadir. Bu baglamda reklamlarin bireyleri
etkileyerek aslinda sosyal iligkileri, degerleri, kiiltiirii ve en nihayetinde toplumu
etkiledigini, bu nedenle reklamin yalnizca {iriin satmadigini, bir toplum yaratabilecek

kadar kapsamli bir kavram oldugunu séylemek miimkiindiir.
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3. BOLUM
KIMLIK, KiSILIK VE BENLIK KAVRAMLARI

Bireyin kendini nasil gordiigii, sosyal hayat i¢inde ¢evresine nasil gosterdigi,
var olusunu nasil ifade ettigi, kendini nasil tanidig1 ve tanimladig, yetenekleri, sahip
olduklar1 ve sahip olmak istedikleri, hedefleri, idealleri gibi bireyin kendine yonelik
zihinsel siire¢lerin tamami1 benligin bir pargasidir. Toplumsal bir varlik olan ve sosyal
iliskiler iginde yasamini siirdiiren insanlarin benligi, ig¢inde bulundugu toplum
kosullarindan dogrudan etkilenmektedir. Bireyin toplum ic¢inde sahip oldugu sosyal
statiisii, konumu, inanclar1 dogrultusunda sahip oldugu kimligi ve sosyal durumlar
karsisinda sergiledigi davranislarin olusturdugu kisiligi, bireyin kendini algilama
bigimi olarak Ozetlenebilecek benliginin olusmasina dogrudan etki etmektedir.
Calismanin bu boliimiinde birbiri ile iliskili kavramlar olan ve zaman zaman birbiri
yerine kullanilan kimlik, kisilik ve benlik kavramlarinin incelenmesinin ardindan bu
kavramlar arasindaki iliski ve farkliliklar dogrultusunda arastirmanin kuramsal
cergevesini olusturan Goffman’in dramaturjik teorisi detayli olarak incelenmis ve son

olarak dramaturjik teori ile reklam iliskisi analiz edilmistir.
3.1.Kimlik Kavram

Sosyoloji, psikoloji, iletisim, hukuk, siyaset basta olmak tizere insan1 ve sosyal
iligkilerini caligma alan1 kapsaminda barindiran tiim alanlar i¢in kimlik kavraminin
¢coziimlenmesi 6nemli bir yer tutmaktadir. Bireylerin dogduklari andan itibaren kim
olduklarini kesfetmeye calismasi, onlar1 hayatlar1 boyunca devam edecek bir kimlik
arayigina siiriiklemistir. Bireyin kimligini kesfetmesi ve kendini bir kimlik kapsaminda
tanimlamasi yalnizca bireysel bir siirecin {iriinii degildir. Kisinin kendisine sordugu
“Ben kimim?”” sorusuna verdigi cevaplar sosyal ¢evresi ve toplumsal normlarin etkisi
ile sekillenmektedir. Bu baglamda kimligin gii¢lii bir sosyolojik ve psikolojik unsur

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Eski Tiirk¢ede kim anlamina gelen hiiwe kdkenden tiireyen hiiviyet kelimesi
1944 yilinda Yeni Tiirk¢eye kimlik olarak gecmistir (Nisanyan, 2003: 176 ve 232).
Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse

oldugunu gosteren belirti, nitelik ve Ozelliklerin biitiini.” (https://sozluk.gov.tr/)

olarak tanimlanan kimlik sosyolojik perspektife gore bireyin kendi hakkindaki 6znel

fikrini ve dis etkenler karsisindaki deneyimlerini igeren; kiiltiirel, etnik, toplumsal,
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cinsel konular basta olmak iizerek kendini 6zdeslestirdigi toplumsal siirecleri ve

iliskileri igeren bir kavramdir (Chandler ve Munday: 2018, 236).

Bireyin kendisine yonelttigi veya baskalar1 tarafindan bireye yoneltilen
deneyimler biitiinii kimligi olusturmaktadir. Bilme, arzulama, inanma, hissetme,
davranma gibi duygular igerek var olma bigimlerinin kimi kimligin bir pargasidir.
Kimligin olusmasi bireyin kendini yasadigi deneyimlerin 6znesi olarak kabul etmesi
anlamina gelmektedir. Birey belli davranig bi¢imlerinin 6znesi olarak kendini gérmeye
basladiginda ayn1 zamanda o davranmis bicimlerinin iligkilendirildigi kimligi de
sahiplenmektedir. Kimliklerin kisisel ve toplumsal boyutta belirli ahlaki ve yasal
degerler dogrultusunda siniflandirilmast s6z konusudur. Bu dogrultuda sakincali
olarak siniflandirilan kimlikler bireyler tarafindan arzu edilmemekle birlikte bu
kimliklere sahip olan kisiler ise toplum tarafindan yok sayilmakta veya diglanmaktadir.
Bireylerin sakincali olarak siniflandirilan kimliklerden uzak durarak toplum oniinde
onaylanacaklar1 kimliklere sahip olmak c¢abasi kimlik kavramina toplumsal bir
denetim unsuru olma boyutu kazandirmistir. Aile, okul, medya gibi kurumlar aracilig
ile cocukluktan itibaren bireylere belirli kimlikler 6gretilir ve bu kimliklerin bireyler
tarafindan sorgulanmadan kabul edilmesi beklenir. Bu sayede bireylere belirli
kimlikler kazandirarak, kontrol edilebilir, standart bir toplum yapist olusturulmasi
hedeflenmektedir (Foucault, 2012: 14-16). Pek cok kisi topluma ayak uydurma
thtiyacinin farkina varmamasina ragmen, kendi goriislerini cogunlugun goriislerine
adapte etmektedir. Cogunluk ile fikir birligi i¢inde olmak bireye giic vermekle birlikte
ayn1 zamanda bir farklilik arayis1 da dogurmaktadir. Farkli olma istegini toplum
tarafindan dislanmayacak, harf yazili aksesuar kullanmak gibi giivenli bolgelerinden
cikmalarina gerek kalmayacak sekillerde gerceklestirirler. Farkliliklarin yarattigi
catismalar1 en az seviyeye indirmenin yolu olan ¢ogunluga uyma siirecinin modern
hayatin bir parcasi olmasi ile birlikte bireyler minimum seye karar vermek zorunda
olmustur. Eglence alanlar1 dahi en ¢ok satilan kitaplar, izlenecek filmler seklinde
bireye sunulmaktadir (Fromm, 1984: 23-25). Kimliklerin kategorilere ayrilip istenilen
kimlik, sakiilan kimlik seklinde siniflandirilarak toplumsal diizenin devamliliginin
saglanmas siireci ile reklam mesajlariin bireyler iizerindeki etkisi arasinda iliski
kurmak miimkiindiir. Reklamlar toplum tarafindan dislanmamak ve yalniz kalmamak
adina ¢ogunluga uyma egilimine sahip olan bireylere nelerin giincel ve popiiler
oldugunu; hangi iiriiniin, hangi amagla, ne sekilde kullanilmas1 gerektigini iletir. Bu

sayede tiiketiciler arasinda bir kitle yaratan reklam ayni1 zamanda bireylerin
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farklilagma, fark edilebilir olma isteklerini de karsilamaktadir. Reklamlarda siklikla
goriilen “Gozlerinize inanamayacaksiniz.”, “Dogru duydunuz.” gibi sdylemler ile
tanitim1 yapilan triiniin farkliliklar1 g6z oniine konur. Bunun yani sira bireylerin
kendilerini 6zel ve farkli hissetmesi adina kisisellestirilmis 6zel tasarimlar da reklam
iletisimin bir pargasidir. Reklamin sundugu farklilasma kisiye kendisini 6zel
hissetmesini vaat etmekle birlikte kisinin giivenli bolgesinden ¢ikmadan
farklilasmasin1 saglar. Ornegin, Pandora markasinim ikonik bilekliklerine 6zel olarak
urettigi aksesuarlar arasindan tiiketiciler sosyal yasantilarina, memleketlerine,
burcglarina, fiziksel 6zelliklerine yani sahip olduklar1 kimliklere gore se¢im yapabilir
veya Nike markasindan kendilerine 6zel bir sekilde ayakkabi tasarlatabilir. Ancak
biitiin bunlar aslinda belli bir ¢er¢evenin iginde gergeklesen farkliliklardir. Bu gibi
kampanyalar ile bireyler hem herkes gibi davranarak popiiler olana, ulasilmak

istenilene sahip olur hem de kendi segtigi aksesuarlar ile farklilagir.

Literatiirde kendisine ¢ok fazla yer verilen kimlik kavramina y6nelik goriisler
iyimser ve kotiimser olmak iizere iki yonlii degerlendirilmistir. Iyimser bakis agisina
gore bireyler modern diinyada kendilerini gergeklestirmek istedikleri sekilde var olma
sansini kimliklerini diledikleri sekilde insa edebilir. Kotiimser yaklasima gore ise
sunulan kimlikler ile yabancilagmis bir toplum yaratilmaktadir. Hakkinda tek bir
dogrunun veya tanimin olmadigi kimlik kavrami bireyin kendi hakkindaki duygu ve
diisiinceleri ya da toplumsal kimlik, sinif kimligi, cinsel kimlik gibi toplum i¢inde var
olan kimlikler yardimi ile anlamlandirilmaktadir. Kimlik edinme siirecinde de dogru
kabul edilen tek bir yargi veya tek bir isleyis bicimi yoktur. Kimi zaman birey
kimligini icinde bulundugu toplum dogrultusunda, toplumsal rollere gore
sekillendirirken kimi zaman ise birey bilingli olarak toplumsal roller dogrultusunda
kendisine sunulan malzemelerle kendisi insa eder (Marshall, 2005: 407-408). Kisinin
kendini tanimlama araci olan kimlik, toplumsal etkilesim siire¢leri iginde olusur ve
kendini var eden toplumsal unsurlarin bir parcasi olarak onlardan etkilenmeye ve

onlar1 etkilemeye devam eder.

Erik H. Erikson’un psikososyal gelisim kuramima gore birey yasadigi
toplumsal etkiler i¢inde yaptig1 se¢imler ile geligir. Birbiri ile etkilesim ig¢inde olan
sekiz agsamal1 bir olusum ilkesine dayanan kuramin her asamasinda birtakim krizler
bulunmaktadir. Erikson’a goére bu krizler ¢oziildiik¢e birey psikososyal bir olgunluga

erisebilir. Kisilik gelisimini olusturan sekiz asamali olusum modelinin besinci
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asamasinda kimlik kavrami iizerine duran Erikson kimlik arayisinin 12-18 yas arasi
ergenlik doneminde basladigini ve bu donemde kimligin kazanildigini savunmaktadir.
Cocukluktan ¢ikan, kendini toplumun bir pargasi olarak gérmeye baslayan ergenlik
donemindeki bireylerin ¢ocukluk donemlerinde aileleri tarafindan begenilme
arzulariin yerini toplum tarafindan begenilme istegi alir. Farkli hayat gorisleri ile
tanisan, yeni ideallere sahip olan ve hayatin1 sorgulamaya baslayan ergenlik
donemindeki bireylerin bu donemle bir kimlik krizine girmesi olagan kimlik edinme
stirecinin bir parcasidir. Kimlik edinme siirecinde en biiyiik kirilma noktalarinin
ergenlikte yasanmasma karsin kimlik kazanim siireci ¢ocugun kendini
ebeveynlerinden bagimsiz bir birey olarak gérmeye basladigi anda baslar, ergenlik
doneminde c¢ocugun olmak ve yapmak istedikleri ile sekillenir ve yetiskinlik
déneminde de birtakim degisikliklere ugrayarak devam eder. (Erikson, 1968. Erikson,
1980. Sokol, 2009). Bireyin yasam1 boyunca degismez amaglarindan biri de toplumun
goriisleri kapsaminda kendi kimligini sosyal ¢evresi tarafindan begenilecek ve saygi

duyulacak bir dogrultuda sekillendirmektir.

Kimlik kendiliginden olusan, hayat boyu ayni kalan bir yapiya sahip degildir.
Tarihsel siire¢ i¢cinde bireyin ve i¢inde yasanilan toplumun deneyimleri ile degisir,
gelisir ve toplum i¢inde, sosyal hayatta sdylemler aracilig1 ile kendisine yer bulur. Bu
sonu olmayan bir olusum siirecidir (Hall, 1998: 71). Toplum i¢inde yasayan bireylerin
neyi ne zaman ve nasil yapacagini belirleyen birtakim bilgiler sdylem ile var olur.
Soylem tiimcenin Gtesinde dilsel bir yapidir (Oktar, 2001: 72). Hall’un kimlik olusum
stirecinde etkisi oldugunu savundugu sdylem, toplumu ve kiiltiirii yaratmasi, toplumsal
davranig bi¢cimlerini belirlemesi acisindan toplumsal incelemelerin vazgecilemez bir
parcasidir. Bireyin kendi olma, kimligini bulma siiregleri toplumsal hayat i¢inde maruz
kaldig1 politik mesajlar, medya mesajlari, kiiltiirel sdylemlerin etkisi altinda
gerceklesmektedir (Giinay, 2018: 85). Yasam tarzi, idealleri, dogru bulduklari
degistikce birey de degisir. Bu degisimler dis diinyadan bagimsiz olarak, bireyin kendi
basina gerceklestirebilecegi tarzda degisimler degildir. Dahil olunan yeni bir sosyal
topluluk, 6grenilen yeni bir bilgi, edinilen herhangi bir aligkanlik sonrasinda maruz
kaldig1 mesajlar dogrultusunda bireyde degisiklikler goriilebilir. Sosyal hayat i¢inde
bireyin hayatinin her asamasinda pek ¢ok mecra aracilig ile reklama maruz kaldig1
g0z Oniine alindiginda giinliik hayat icinde en ¢ok maruz kaldig mesajlarin reklam
mesajlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam mesajlari ile bireye yeni ideolojiler

sunulmakta, yeni hayat tarzlar1 6zendirilmekte ve birtakim yeni istek ve ihtiyaglar
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yaratilmaktadir. Reklamin bu 6zellikleri kisa vadede bireye bir iiriin satin aldirirken
uzun vadede bireye diledigi gibi biri olabilecegine yonelik devamli umut vererek ona

yeni bir kimlik vaat etmektedir.
3.2 Kisilik Kavrami

Kokii Latince tiyatro oyuncularinin yiizlerine taktiklari maske veya oynadiklari
karakter anlamina gelen personae kelimesine dayanan kisilik (personality) Tiirk Dil

Kurumu (https://sozluk.gov.tr/) tarafindan “Bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi

ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet, insanlara yakisacak durum ve davranis,
bireyin toplumsal hayati i¢cinde edindigi aliskanliklarin ve davranislarin biitiinii.”

seklinde tanimlanmustir.

Kisilik, tarih boyunca topluluk halinde yasayan insanlar i¢in merak edilen,
tizerine konusulan ve ¢éziimlenmek istenen bir kavram olmustur. Kisilik 6zelliklerini
aciklamaya yonelik bilinen ilk tanimlamalar Gilgamig Destani’nda yer alan cesaretli,
kibirli, asi gibi kisilik o6zelliklerinin kullanilmasidir (Thomas, 2006 aktaran:
Tirk¢apar, 2012: 156). Kisilik, bireyin sosyal iliskilerinde yasanan durumlar
karsisinda gergeklestirdigi davraniglari, hissettigi duygulari ve sahip oldugu
diisiinceleri kapsayan; bireyi digerlerinden ayirilmasini saglayan bir kavramdir. Kesin
bir tanim1 bulunmayan, hakkinda bir¢ok yorum yapilan kisilik kavrami, bireyin
cevresindeki insanlara karsit nasil davrandiginin tanimlanmaya c¢alisilmast ile
agiklanabilir (Morgan, 2011: 286). Bir bireyin, bir olay karsisinda nasil durdugu gii¢lii,
zayif, anlayigh, anlayigsiz, iyimser, kotiimser gibi kavramlarla anlatilmaya
calisilmaktadir. Bu kavramlar ile aslinda anlatilmak istenilen bahsi gecen bireyin
kisilik 6zellikleridir. Bu durumda kisilik bir bireyi sosyal iligkileri sirasinda gosterdigi

davraniglar dogrultusunda tanimlanma ¢abasi olarak gosterilebilir.

Kisilik ilk ¢ocukluk yillarindan itibaren sosyallesme stireci icinde sekillenmeye
baglamaktadir. Cocugun kisiligi, i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirii ve ¢evresindeki
yetiskinlerin davranislarini kendisine rol almasi ile gelismektedir. Adler’e gore kiiltiir
ve kisilik anlaml1 bir biitiin olusturmaktadir. iki kisi arasinda gecen bir olay dahi
kiiltiirel unsurlar gerg¢evesinde sekillenmektedir. Kisiler arasinda gegen her boyuttaki
etkilesim, bireylerin birilerine kars1 tavir ve davraniglar1 sosyal yapinin bir parcasi olan
kiiltiir ekseninde sekillenmektedir (Yoriikan, 2006, 165-167). Kisilik, kimlik gibi
dogustan gelen 6zelliklerin etkisi altinda sekillenmeyen bir kavram gibi goziikse de

bireyin i¢ine dogdugu aile, parcast oldugu kiltir gibi unsurlar kimligini
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belirlemektedir. Dolayistyla kisiligin olugsmasindaki énemli etkenler kimlik ile iligki
icindedir. Insanm, bir birey olarak var olmasinda bu kavramlar birbirinden bagimsiz

olarak diistiniilmemelidir.

Bireyle ilgili zihinsel, duygusal, fiziksel pek cok konuyu kapsayan kisilik
kavrami bireyin psikolojik olarak sagligini koruyabilmesi agisindan da olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Bireyin kendisinden beklenilen uymasi gereken normlarin siirekli
olarak disinda davraniglar sergilemesi kisilik bozukluklari ile iliskilendirilmektedir.
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan ICD-10 kodu ile siniflandirilan kisilik bozuklugu
bireyin davraniglarinda bireysel ve sosyal bazda bozulmalara yer agarak bireyi
uyumsuz tutum ve davraniglara stiriiklemektedir

(https://icd.who.int/browse10/2019/en#/1) Babaoglu (2011)’na goére bir¢cok farkli

¢esidi bulunan kisilik bozukluklar1 psikiyatrinin en temel ¢alisma alanlarindandir.
Kisilik bozukluklarinin belli bir seviyesi olmamakla birlikte bireyin eriskim kisiliginde
meydana gelen bozukluklar kisiden kisiye degisiklik gostermekte ve bireyi farkl
sekillerde etkilemektedir. Kisilik bozukluklarinin bireye verdigi olumsuz etkileri
cesitli terapi ve ilaglar yardimiyla minimuma indirerek bireyin hayatina saglikli bir
sekilde devam etmesi amaglanmaktadir. Tiiketim siirecindeki etkisi nedeni ile ¢aligma
kapsaminda degerlendirilen kisilik kavrami bunun &tesinde kisinin sosyal hayat i¢inde

saglikl bir sekilde yagsamin siirdiirebilmesi i¢in hayati 6nemi sahiptir.

Kisiyi digerlerinden ayiran fiziksel ve duygusal 6zellikleri, sosyal rolleri, sahip
oldugu yetenekleri, i¢inde yasadigi toplum, yetistigi aile, sahip oldugu cevre gibi
birtakim unsurlar kisiligin olusmasinda etkilidir. Bireyin hayatindaki pek c¢ok
degiskenden etkilenen ve bu degiskenler sayesinde var olan kisilik ayn1 zamanda
bireyin kararlarini da etkilemektedir. Kisiligin etkiledigi bu kararlardan biri bireyin
tiikketim tercihleridir. Insanlar ile iletisim kurmakta zorluk ceken, i¢ine kapanik bir
bireyin aracina navigasyon cihazi satin almasimnin nedeni insanlara adres sormaya
cekinmesinden yani kisilik 6zelliklerinden kaynakli olabilir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde diizenli olarak kahve tliketen bireylerin daha sosyal oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu verinin ortaya ¢ikmasi tizerinde kahve reklamlarinda islenen sosyal
iligkilerin ve bu reklamlarda kahvenin sosyallesme siirecinde bir ara¢ olarak
kullanilmasi etkisi bulunmaktadir (Kog, 2016: 337). Kisiligin tiiketim ile iligkisi
hakkinda Timur (2011), kapitalist sistem ile kisiligin anlamli bir iligki i¢inde oldugunu

ve liretim bigimlerinin tarih boyunca oldugu gibi giiniimiizde de kisilik ile ilgili pek
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cok bilgiyi icerdigini belirmistir. Daha 6nce ¢aligmanin ilgili boliimiinde agiklanan
reklamin kiiltiir ve toplum ile iliskisi de gdz Oniine alinarak kisilik ve reklam iligkisi
degerlendirildiginde, reklamlar araciligi ile birtakim kisilik modellerinin belli
senaryolar araciligi ile idealize edilerek, tiiketiciye sunulmakta oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ko¢’un 6rnegi iizerinden bu durumu aciklamak gerekirse Nescafe
reklamlarinda amag¢ yalnizca iriin tanitmak olsaydi reklam kampanyalar: iirtiniin
yalnizca fonksiyonel 6zelliklerinin tanitildig: igerikler ile sinirli kalirdi. Fonksiyonel
mesajlar lizerine kurulu olmayan, “Kokusunda davet var.” gibi bir slogan ile agikca bir
araya gelme, sosyallesme c¢agrisi yapan reklamlar ile tiiketiciyi duygusal olarak
etkileyen ¢ekicilikler kullanan Nescafe’nin iirlinden ote bir kisilik vaat ettigi acik¢a

goriilmektedir.
3.3.Benlik Kavrami

Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde benlik “bir kimsenin 6z varligi, kisiligi, onu
kendisi yapan sey, kendilik, sahsiyet” olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 1998:
170). Benlik toplumsal yagamin i¢inde ¢ocukluktan itibaren sekillenen bir olusumdur.
Bireyler, c¢ocukluklarindan itibaren toplum igerisinde sosyallesme siirecinde
cevrelerini tanir ve bu dogrultuda davraniglar sergilemeye baslar (Giiney, 2016: 223).
Benlik, bireyin ne olup olmadig ile ilgili degildir. Bireyin kendi yaptig1 bir seydir.
Psikolojik ihtiyaglar ile etkilesim icinde olan benlik olusumu bireyin kendisini
tanimasini, anlamasi; gecmisini degerlendirerek, gelecegine yonelik gelismeleri
planlamasi gibi agamalar1 kapsamaktadir (Giddens, 2019: 107-109). Benlik, bireylerin
kendilerine iliskin zihinsel yapilarinin bir gostergesidir ve toplumsal deneyimlerden
olugmaktadir. Bireyler kendilerini i¢inde bulunduklari sosyal ortam tarafindan onay
gorecek sekilde disa yansitirlar (Mutlu, 2012: 45). Bireyin hayati boyunca
gerceklestirdigi her tiirlii davranisinda etkisi bulunmasindan dolay: benlik psikoloji,
sosyoloji, felsefe basta olmak iizere pek c¢ok bilim dali agisindan 6nem tasimakta ve

analiz edilmeye calisilmaktadir.

Aile, arkadas cevresi, 6gretmen gibi bireyin 6nemli oldugunu kabul ettigi
kisilerin etkisi altinda bireyin kendi hakkinda sahip oldugu diisiinceler benlik olarak
tanimlanmaktadir. Benlik temel olarak gercek benlik ve ideal benlik olmak tizere iki
kategoriye ayrilir. Gergek ben, bireyin kendisine sordugu ben kimim sorusuna verdigi
yanit iken ideal benlik kim olmak istiyorum sorusuna verdigi yanittir. Bu sorular
bireyin kendine sordugu sekilde sinirli kalmaz. Birey baskalarinin kendisini nasil
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gordiigli ve nasil gérmesini istedigi sorularini yanitlayarak sosyal benligini gelistirir
(Odabasi, 2017: 204). Birey, kendi hakkindaki degerlendirmelerini benligin igerigi,
pozitif veya negatifligi ve yogunlugu olmak iizere Ui¢ farkli bakis acis1 ile
gerceklestirmektedir. Tlk bakis acis1 olan benligin icerik kismu bireyin kendisini kilosu,
boyu gibi fiziksel 6zelliklerle mi yoksa isi, maas1 gibi statiisiine yonelik 6zellikler ile
mi degerlendirdigi ile ilgilidir. Benligin pozitiflik, negatiflik boyutu, bireyin herhangi
bir durum karsisindaki degerlendirmelerinin pozitif veya negatif olmasi ile iliskilidir.
Bireyin degerlendirmelerinin fazla pozitif olmasi halinde bireyin megaloman olmasina
yol acabilirken, bu degerlendirmelerin fazla negatif olmasi ise bireyin sosyal iliskiler
icinde kendine giivenmeyen, kendini asagi goren bir psikolojiye biirlinmesine yol
acabilir. Son olarak yogunluk ise bireyin yapmis oldugu degerlendirmeler sonucunda
ulagmis oldugu sonuglar1 ne derece degistirmek istedigi ile ilgilidir (Kog, 2016: 327-
329). Bireyin giinliik hayati igerisinde maruz kaldigr pek ¢ok degiskeni ve sahip
oldugu maddi, manevi her tiirli 6geyi analiz ederek elde ettigi kendine yonelik
diisiincelerinden var olan benligi tek bir olay veya yontem dogrultusunda
degerlendirmek yetersiz kalacaktir. Benlik, kisinin ve i¢inde yasadigi toplumun

sentezinin sonucudur.

Hewitt ve Shulman (2019)’a gore bireylerin kendileri hakkinda bildiklerini
sosyal psikologlar benlik semalar1 araciligi ile aciklamaktadir. Bireyin, sosyal
deneyimleri dogrultusunda benlik bilgilerini sekillendiren, benlige yonelik bilissel
genellemeleri  igeren semalar bireyin Ozelliklerini  barindirmaktadir. Benlik
semalarinin igerdigi kisiye yonelik ozellikler kisinin idealindeki benlige yonelik
imgeler de igerebilir. Bu dogrultuda benlik semalarinin benligi kategorize eden
bilesenlerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Barindirdig1 bu kategoriler ile benlik
semalar1 bireye kendilerini ifade etmek ve olaylar karsisinda karar vermek gibi
stireclerde nasil hareket edecekleri konusunda yol gostermektedir. Benlik semalar:
bireyin dogumundan oliimiine kadar ¢evresindeki insanlarin etkisinde gelistigi i¢in
sosyolojik agidan énem tasimaktadir. Ozellikle bireyin etkilesim alaninin gevresi ile
sinirl kalmadigi giinlimiiz toplumlarinda benlik semalar: televizyon, internet basta
olmak tiizere pek c¢ok kaynaktan beslenmektedir. Bu nedenle giiniimiiz toplum
yasantisinda benligin etkileri tarihsel siire¢ boyunca hi¢ olmadig1 kadar ¢ok yonliidiir.
Hewitt ve Shulman, bireyin kendini nasil gordiigii ve c¢evresi tarafindan nasil
goriildiiginii  kapsayan duygularin  bireyin benlik degerini  olusturdugunu

savunmaktadir. Benlik degerini, deneyimlerin sonucuna gore ortaya ¢ikan durumlarin
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bir sonucu olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bireyin sahip oldugu benlik degeri
sosyal hayat i¢inde rol yapmayi1 da beraberinde getirmektedir. Birey, deneyimlerinin
olumlu sonug¢lanmasi adina i¢inde bulundugu durumlar karsisinda rol yapmaktadir.
Benlik degerine kars1 bireyin tepkileri de bireyin i¢inde bulundugu ortam ve iginde
yasadig1 kiiltiirel yap: tarafindan sekillendirilmektedir. Ornegin rekabete dayali bir
kiiltiiriin ve hayat anlayisinin var oldugu Amerika Birlesik Devletleri’'nde bireyin
basarili olmasi ¢evresindekilerin basarisizligi ile miimkiindiir. Bu gibi durumlar bireyi
hayati boyunca kendisini sosyal c¢evresi ile kiyaslama, basarilarini ispatlama ve
basarisizliklar1 karsisinda rol yaparak onlari gizlemeye siiriikler. Kendini basarisiz
goren bireyin benlik degeri diiser ve kaygi, depresyon gibi psikolojik sorunlar yasar.
Bu psikolojik hal bireyin sosyal hayat i¢cinde rol olmasini1 kisitlarken, kendini yetersiz
hissetmesine yol acar. Bunun tersi durumunda, yani benlik degerinin yiiksek oldugu
durumlarda ise birey birgok rolii iistlenmek, yeteneklerini devamli g6z 6niinde tutmak
ister. Kiiltiir ve toplumun benligi sinirlandiran unsurlar olmasi agisindan benlik
gelisimini aciklayabilmek igin bireyin sosyal diizen igindeki konumunu bilmek
gerekmektedir. Insanlar dogduklari aile ve yasadiklar1 toplumun kiiltiirel normlari
cergevesinde kimi zaman bilingli kimi zaman ise bilingsiz olarak benlik sunumlarini
cevrelerinden kabul gorecek sekilde diizenler. Daha 6nce de belirtilen benligin
sosyolojik etkisi bu noktada da tekrar aciga ¢ikmaktadir. Farkli kiiltiirlerin etkilesim
halinde bulundugu giiniimiiziin kiiresel diinyast birtakim kiiltiir ¢atismalarini ve
dolayistyla benlik sinirlandirmalarini beraberinde getirmektedir. Birey, kimi ortamlara
kendi benligi ile yakigsmadigini diistinerek benlik sunumlarini degistirmektedir. Pek
cok iinliiniin kendi benligini gizleyerek, ideal benliklerini sunabilmek adina sahne ad1

kullanmalar1 bu diislince tarzina 6rnek olarak gdsterilebilir.

Birey, etkilesim icinde oldugu insanlara karsi pek ¢ok cikar gilidebilir. Bu
nedenle bagkalar1 tarafindan nasil degerlendirildigi 6nem tasimaktadir. Karsisindaki
kisiden bilgi almasi1 gerekebilir, is ile ilgili profesyonel bir baglanti kurmasi
gerekebilir, sadece keyifli zaman ge¢irmek ve eglenmek isteyebilir, cinsel bir beklenti
iginde olabilir. Tiim bu senaryolarda karsisindaki tarafindan nasil goriildiigii sosyal
etkilesimin birey adina daha rahat gecip gegmemesini belirlemektedir. Bu gibi
durumlar karsisinda nasil degerlendirildigi konusu iizerine ¢ok fazla diisiinen ve
bulundugu ortamda kendisini rahat hissedemeyen bireyler sosyal anksiyete gibi
problemler yasamakta ve sosyal hayatlarmi saglikli bir sekilde devam ettirmekte

zorlanmaktadir (Leary ve Miller, 1986: 88). Benlik, bireyin hayati boyunca
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kopamayacag1 ve yasadigi slire boyunca hayatini etkileyecek giice sahip olan bir

kavram olarak degerlendirilmelidir.

Bireyin i¢ diinyasinda olusan ve sekillenen benlik, ge¢misin i¢inde bulunulan
anin ve sosyal iliskilerin etkisi ile bilingli veya bilingsiz olarak sekillenmektedir. Bu
nedenle benlik yapis1 geregi birgok karmasik iliskiyi barindirmaktadir. Ornegin, bir A
ve B kisisi arasinda gecen konusma tesadiifi sekilde ilerlemez. A kisisinin B
kisisindeki imaj1, B kisisinin A kisisindeki imaj1; A kisisinin kendisinin B kisisindeki
imajina yonelik imaj1, B kisisinin kendisinin A kisisindeki imajina yonelik imaj1; A ve
B kisilerinin kendilerine yonelik sahip oldugu imajlar kapsaminda bir konugma
sekillenir. Bireyin kendine yonelik en 6zel seylerinden olusan ve bu nedenle bireyin
sahip oldugu en mahrem seylerden biri olarak goriilebilecek benlik, toplumsal biitiin
iligkiler ve etkilesimler ile dogrudan iliski i¢inde olmas1 agisindan ile toplumsal bir
yapiya sahiptir (Bauman ve Raud, 2018: 65-88). Birey, digerlerinin goziinde sahip
oldugu imajin kendi hayatini nasil etkiledigini farkina vardikca hareketleri iizerindeki
kontroliinii arttirip toplumsal yapiya uyumlu bir imaj yaratarak benligini yapilandirir.
Bu siire¢ zaman igerisinde bilingsiz bir sekilde, tipk: refleks gibi isler ve birey i¢cinde
bulundugu ortama istemsizce uyum saglar. Bu durum kisinin aslinda olmadigi biri gibi

davranmasina da yol agabilir.

Bireyin kendini tanimasi i¢in ne oldugunu kendisine sormasi gerekmektedir.
Bu soruya verdigi giizelim, ¢irkinim, yetenekliyim, yeteneksizim gibi cevaplar
cergevesinde benlik gelisimini olusturmaktadir. Bireyin ne olduguna, nasil biri
olduguna yonelik bu soruya verdigi cevaplar tiimiiyle olumlu olabildigi gibi tiimiiyle
olumsuz da olabilir. Bu noktada saglikl1 bir benlik gelisimi i¢in 6nemli olan bireyin bu
sorulara cevap ararken kendi ile ilgili objektif kalabilmesidir (Koknel, 1982: 78). Her
bireyin kendine yonelik duygu, diisiince ve degerlendirmeleri olmasina karsin benligin
olusum siirecinde bireyin kendine yonelik diislinceleri, ¢evresindekilerin bireye
yonelik diisiinceleri karsisinda ¢ogu zaman daha 6nemsiz kalabilir (Hayes, 2011: 20).
Bireyin kendisi hakkindaki goriisleri ile cevresindeki bireylerin kisi ile ilgili
goriislerinin sentezlenmesi sonucunda birey kendisi hakkinda bir biling gelistirerek
davraniglarint1  ve dolayisiyla sosyal hayatindaki etkilesim sekillerini  de
diizenlemektedir. Bireyin ¢evresinde bulunan insanlarla iliski kurmasi, icinde yasadigi
gerceklige uyum saglamasi, tanimasi, anlamasi, hayatindaki kavramlar1 anlaml bir

biitiin haline getirmesi, gelecege yonelik hedeflerini belirlemesi sahip oldugu benligin
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cevresinde sekillenmektedir (Giiney, 2016: 70-79). Benligi kolektif bir yapinin,

bireysel bir yapiya doniisiimii olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Calismanin gegmis boliimlerinde de ifade edildigi tlizere benlik, kisilik ve
kimlik kavramlari ile ¢ok yakin bir iligki i¢inde oldugu i¢in bu kavramlar zaman zaman
birbiri yerine kullanilmaktadir. Bu noktada kavramlar arasindaki farkin agiklanmasi
onem tasimaktadir. Kimlik ile benlik arasindaki fark su sekilde 6zetlenebilir: kimlik,
cogunlugu dogum ile kazanilan gerek resmi gerek sosyal iligkiler sirasinda bireyin kim
oldugunun tanimlanmasini saglayan din, dil, ulus gibi etiketlerden meydana gelmekte
iken bireyin sahip oldugu kimlik kapsaminda hayatini ve kendisini gekillendirmesi,
kendisini nasil algiladig1 ve digerleri tarafindan nasil algilandig: benlik kavram ile
iligkilidir. Dolayisiyla kimligi, benligin i¢inde degerlendirmek miimkiindiir. Kisilik ile
benlik arasindaki fark ise kisiligin bireyin duygu ve davraniglarinin biitliniinii
kapsarken benligin bireyin kendisine yonelik goriislerinden meydana gelmektedir. Bir
diger ifade ile benlik, bireyin kendi kisiligine yonelik ©6znel yorumlarindan

olusmaktadir.
3.3.1. Tarihsel Siirec i¢inde Benlik Algisi

Tarih boyunca birg¢ok farkli toplumda benlik kavrami iizerine diistiniilmiistiir.
Descartes’in “Diisliniiyorum, dyleyse varim.” sozii, Antik Yunan’da yapilan Apollo
Tapmagi’nin girisinde kendini bil anlamina gelen “Nosce Te Ipsum” yazisi,
Mevlana’nin “Ilim, kendini bilmektir.” sozii gibi pek ¢ok ornek farkli inang ve
kiiltiirlere sahip toplumlarda bireyin kendine yonelik bilgi ve diisiincelerinin 6nemini

vurgulamaktadir.

Felsefede benlik, bilginin 6znesi olarak ve bilginin nesnesi olarak benlik olmak
tizere iki sekilde one ¢ikmistir. Rasyonalist filozoflar benligi bilginin 6znesi olarak
degerlendirirken empirist filozoflar benligi bilginin nesnesi olarak ele almustir.
Rasyonalistlere gore benlik 6zne olarak yalniz bireyin var olusu ile kesin bir sonuca
ulasabilirken, empiristlere gore “ben” bilgi sahibi olmak i¢in tek basina yetersizdir.
Birey ancak tecriibeleri dogrultusunda nesnelerden aldigi bilgiler ile bir sonuca
ulasabilir. Empirist filozof David Hume, benligin dogustan gelen a priori bilgiler ile
iligkili olmadigin1 ve bireyin benlik hakkinda sahip oldugu her seyin nesnelerin etkisi
ile sekillenen bir algidan ibaret oldugunu savunmustur. Hume’a gore algilar degistikce
benlik de degisir, dolayisiyla benligin sabit bir yap1 olarak kalmasi imkansizdir

(Yalgin, 2008: 92-93). Immanuel Kant, benlik kavramina yonelik diistincelerini
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aktardigi Saf Aklin Elestirisi (2005) kitabinda rasyonalist ve empirist filozoflarin
goriislerini kullanarak kendi benlik 6gretisini ortaya koymustur. Kant’a gére benligin
bilgisine a priori bilgilerle ulasmak miimkiin degildir ancak benlige iliskin tiim
bilgilerin tecriibeler sonucu elde edilmesi de imkansizdir. Benlik bilgisine ulasmak a

priori ve a posteriori bilgilerin bir arada sentezlenmesi ile miimkiindiir.

Benlik tartismalarinin bugiinkii halini almasinda 16. yiizyildan itibaren yasanan
gelismeler etkili olmustur. Orta cagda benlik kavrami tamamen sinif odakli iken 16.
ylizy1l sonrasinda sekiilerlesme, sanayilesme, aydinlanma ve psikanalizin etkileri ile
sosyal, politik ve kiiltiirel bircok degisim yasanmistir ve bu degisimler bireyin kendini
algilama bigimlerini de daha karmagik bir hale getirmistir (Hogg ve Vaughan, 2010:
64-65).

Insanhigin, yasam tarzinin ve sosyal sartlarin degismeye devam etmesi bireyin
kendi benligine yonelik fikir sahibi olma seklini de degistirmeye devam etmektedir.
Yeni medyanin insanlarin giinliik hayatinda kendisine yer edinmesi ile insanlar
giiniimiizde ¢evrimi¢i ve cevrimdigi olmak {izere iki farkli hayat yasamaktadir.
Bireylerin internet ortami {izerinde yaratti§i c¢evrimigi versiyonlari, gilinliik
hayatlarindaki ¢evrimdis1 imajlarina gére daha kontrol edilebilir olmasi sebebi ile
bireyin sahip olmayi istedigi imaja ¢ok daha yakindir. Birey g¢evrimi¢i ortamda
yarattig1 imaj1 ve bu imaj dogrultusunda benliginde yasadig1 degisimlerden memnun
kalmamasi durumunda bu ortamda istedigi igerikleri rahatga silebilir. Bireyler
cevrimigi hayatlarinda begenmedikleri profil resimlerini saniyeler i¢inde kaldirabilir,
tek bir onay ile gérmek istemedikleri tanidiklarini takipten ¢ikarabilirken ¢evrimdisi
hayatlarinda benliklerini bu kadar hizli ve kolay bir sekilde degistirmeleri miimkiin
degildir. (Bauman ve Raud, 2018: 74-77). Insanlarmn hayatlarinin merkezine yeni
medyay1 koymasi, yliz yiize iletisimden koparak yeni medya kanallari iizerinden
iletisimlerini slirdlirmeyi tercih etmesi gibi sebepler bireyin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi

hayatlar1 arasinda bir benlik ¢atismasina yol alabilir.
3.3.2. Benlik Kuramlari

Tarih boyunca toplumsal ve bireysel yasamda 6nemli bir yer tuttugu kabul
edilen ve iizerine diisliniilen benlik kavramina yonelik tutarli bir ¢ikarim 19. yiizyila
kadar yapilamamistir. Benlik kavramini kuramsal bir yaklasim dogrultusunda
inceleyen ilk isim psikanalist William James’tir. James’in ¢aligmalarinin ardindan pek

cok farkli diisiiniir ve bilim insam1 tarafindan farkli kuramlar gelistirilerek
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degerlendiren benlik kavrami bugiin literatiirde en ¢ok calisilan kavramlardan biri
haline gelmistir. Bu boliimde benlik hakkinda gelistirilen ve literatiirde en ¢ok

kullanilan baslica benlik kuramlari agiklanmistir.
3.3.2.1.William James ve Benlik Kurami

Psikolojide benlik kavramina yonelik ilk ¢alismalar1 literatiire kazandiran
William James’e gore benlik en temelinde kisinin kendisinin ne oldugu hakkinda
sOyleyebileceklerinin tamamindan olugmaktadir. James benligin bilen benlik (I) ve

bilinen benlik (me) olmak {izere iki yonii oldugunu savunmustur.

James’in benligi kategorize ettigi iki yoniinden ilki olan bilen benlik (I) 6zne,
bilinen benlik (me) ise nesnedir. Bilime konu edilmesi ve bilginin nesnesi olmasi
nedeniyle James’e gore psikolojik olarak incelenmesi gereken benlik, nesne olan
bilinen benliktir (Keng ve Oktay, 2002: 72). James’in psikolojinin kapsami disinda
gordiigli bilen benlik varligi koruma ve siirdiirmeye yonelik biyolojik olarak tiim
canlilarda var olan bilinci kapsamaktadir. Bilinen benlik (me) ise James tarafindan
bireyin kendine ait olarak niteleyebilecegi seylerin biitiinii olarak tanimlanmistir (Ozen
ve Giilagti, 2010: 32). Bilinen benligi olusturan dgeler yalnizca bireyin sahip oldugu
fiziksel ozellikleri ile sinirli degildir. Kisinin esyalari, ailesi, arkadaslari, sahip oldugu
unvanlari, mal varlig1 da bilinen benligin i¢inde yer almaktadir. Bilinen benlik, maddi
toplumsal ve manevi dgelerden olusmaktadir. Bilinen benligin maddi 6gesi, insanlarin
sahip oldugu en temel maddi parcasi olan beden ile iligkilidir. Bilinen benligin maddi
Ogesi bireylerin bedenlerini 6nemsemesi, daha iyi bir bedene sahip olmasi ve sahip
oldugu bedeni kiyafet ve aksesuarlar ile gelistirmeye, giizellestirmeye yonelik cabalar
dogrultusunda gelismektedir. Bilinen benligin toplumsal 6gesi, bireyin ¢evresindeki
insanlar tarafindan nasil tanindig ile iligkilidir. Bireyin toplumsal benligi kendisini
taniyan insan sayisi ile dogru orantili bir sekilde ilerlemektedir. Bir bireyi ne kadar ¢ok
insan tantyorsa o kadar ¢cok toplumsal benlige sahiptir. Ancak bireyi taniyan insanlar
da kendi aralarinda gruplara ayrilmaktadir. Birey bu gruplara karsi grubun nitelikleri
dogrultusunda farkli 6zelliklerini gosterdigi icin sahip oldugu sosyal gruplar kadar
toplumsal benlige sahiptir. Bilinen benligin manevi 6gesi, bireyin bilincinde oldugu
tiim durumlarin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir. Bireyin duygulari, istekleri manevi

benlik gelisimi ile dogrudan iliskilidir (James, 1890)

Benlik kavramina yonelik ilk tutarli ¢alismanin konusunun benligin tek yonli

olmadigina yonelik olmasi, hakkinda pek ¢ok farkli bakis acisina sahip tartisma
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yapilabilecek olan benlik kavraminin en temel ve tartismasiz boyutunun ¢ok yonlii

yapisi oldugu hakkinda bir ipucudur.
3.3.2.2.Abraham Maslow ve Benlik Kurami

Abrahan Maslow’un kurami ¢ogunlukla kisilik kurami olarak degerlendirilse
de benlik bilinci kuram i¢inde 6nemli bir yere sahiptir. Maslow’a gore gidiiler
arasinda bir hiyerarsi s6z konusudur ve bu hiyerarsik sistemde bir iist basamaga
geemek ancak bir alt basamagin gereksinimlerini gidermek ile gergeklesebilir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi olarak adlandirdig1 bu sistemde ulasabilinecek en iist
basamakta kendini gerceklestirme yer almaktadir. Ihtiyaclar hiyerarsisi kuramia gore
birey iki temel giidii ile hareket etmektedir. Bunlardan ilki bireyin ihtiya¢ duygusu
nesnenin eksikligini hissetmesinden dogan yetersizlik giidiisiidiir. Bu giidii ihtiyaglar
hiyerarsisinin en alt basamaginda bulunan fizyolojik ihtiyaglar igin gegerlidir. Ornegin
ac bir birey yemegin eksikligini hisseder ve yemek yedigi zaman hissettigi yetersizlik
giidiisii ortadan kaybolur. ikinci giidii olan gelisme giidiileri ise gelecege yonelik
hedefleri elde etmeye odaklidir. Gelisme veya biiylime giidiisii olarak adlandirilan bu
giidiiler bireyin ait hissetme, kendini gerceklestirme gibi ihtiyaclarindan olugmakta ve
yetersizlik giidiisiinden farkli olarak higbir zaman tam bir doyuma ulagsmazlar. Bireyin
list basamaklarda bulunan ihtiyaglarin1 giderebilmesi i¢in 6nce alt basamaklardaki
ithtiyaglarimi gidermesi gerekmektedir. En {ist basamak olan kendini gerceklestirmek
ithtiyact basta olmak lizere iist basamaklarda bulunan ihtiya¢larini tatmin edebilen
insan sayist oldukga azdir. (Ciiceloglu, 2015: 430-431). Hiyerarsik olarak alt
basamaktan {ist basamaga dogru fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal
ithtiyaglar, deger ihtiyact ve kendini gerceklestirme ihtiyact olmak {izere bes
basamaktan meydana gelmektedir. lk iki basamak olan fizyolojik ihtiyaglar ve
giivenlik ihtiyaglarinda yetersizlik giidiisii dogrultusunda davraniglarimi sergileyen
birey diger basamaklarda ise gelisme giidiisii ile davraniglarini sergilemektedir.
Bireyin sergiledigi davraniglar hangi basamaktaki ihtiyaclarini doyurabildigi ile
yakindan iligkili olarak sekillenmektedir. (Pardee, 1990: 8-9).

Maslow’un kuraminin yansimalarini insanlik tarihi boyunca gdérmek
miimkiindiir. Insanlik ne zaman ki fizyolojik ihtiyaclarini doyurabilmis, o zaman
piramidin {ist basamaklarindaki ihtiyaglarimin farkina varmaya baslamistir. Ilk
filozoflarin koéle sahibi segkinler olmasi dahi Maslow’ un kuramu ile agiklanabilecek
bir durumdur. Aclikla sinanan veya devamli hizmet vermek zorunda kalan bir insan
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olsaydi Aristoteles’in benligi sorgulamaya baglamasi beklenemezdi. ‘Ekmek parast’
gibi kaliplasmis sozler ile emegin temel gida olarak kabul edilen ekmek ile
O0zdeslestirilmesi  toklugun Onemini vurgulamaktadir. Birey kendini gilivende
hissediyorsa, toksa, kendine ayiracak zamani varsa psikolojik ihtiyaglarina yonelir ve
onlar1 tatmin edebilmek iizere bir hayat seklini benimser. Bu baglamda, benlik
yapilandirma siirecinin toplumun refahi ile de alakali oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bir toplumda ne kadar ¢ok insan yiiksek bir refaha sahipse o kadar ¢ok insanin

benligini tamamlayarak doyuma ulasmasi olasidir.
3.3.2.3.Charles Cooley ve Benlik Kurami

Charles Cooley, benligi bireyin igine dogdugu g¢evreden baslayarak hayati
boyunca iginde bulundugu sosyal ¢evrelerin etkisi dogrultusunda sekillenen bir yap1
oldugunu 6ne siirmiistiir. Cooley, bireyin kendi hakkinda birinci tekil sahis kullanarak
ifade ettigi her seyi benligin bir pargasi olarak kabul etmistir. Bireyin benliginin i¢inde
bulundugu sosyal ¢evreden ve insanlarla olan etkilesimlerinden etkilenmemesinin
imkansiz oldugunu savunan Cooley etkilesim i¢inde gelisen benligi agiklarken ayna
benlik kavramini kullanmigtir. Cooley’e goére ayna benlik baskalarinin bireyin
bagkalar tarafindan nasil gériildiigii ve algilandigindan etkilenir (Ozen ve Giilagt,
2010: 33). Cooley’in kuramina gore bireyler birbirinin yansimasi oldugu sdylenebilir.
Bagkalarinin kendi hakkindaki goriisleri dogrultusunda benligini sekillendiren birey
ayn1 zamanda bir baskas1 hakkindaki goriisleri ile o kisinin benligini sekillendirme

surecine dahil olur.

Cooley (1902) benligin ¢ocukluk doneminde olugsmaya baslayan ve
toplumsallagma ile hayat boyu gelismeye devam ettigini savunmustur. Cocukluktan
itibaren birey ailesi basta olmak iizere ¢evresinde bulunan insanlarin kendisi hakkinda
ne diisiindiigiinii algilamaya ¢aligmaktadir. Birey kendi hakkinda sahip oldugu fikirler
ile cevresindeki insanlarin kendisi hakkinda ne diisiindiigiinii karsilastirarak bu
fikirlerin dogrulugunu denetler ve bu dogrultuda benligini gelistirmek icin ¢aba sarf
eder. Ayna benlik kavrami li¢ temel 6geden olusmaktadir. Bu dgelerden ilki bireyin
cevresindeki insanlar tarafindan nasil algilandigina yonelik diisiincelerinden
olusmaktadir. Ayna benligi olusturan ikinci 6ge ise bireyin davranislar1 hakkindaki
cevresinde insanlarin diisiincelerin bireydeki yansimalaridir. Ugiincii ve son dge ise
bireyin benligine yonelik gelistirdigi duygu ve diislincelerinden olugsmaktadir. Benlige
yonelik gelisen duygular bireyin davramiglarinin  bagkalar1 tarafindan nasil
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algilandiginin bir yansimasi olarak da degerlendirilebilir. Bir diger degisle ¢evresinden
olumlu tepkiler alan bir birey davranisi hakkinda gurur duyarken, olumsuz tepkiler
almasi1 durumunda utang¢ duyabilir. Bu nedenle benlik, diger insanlarin varligini da

icermektedir.

Cooley’in benlik kavramimin ayirt edici yoniiniin bagkalarinin fikirlerinin ne
oldugu degil bu fikirleri bireyin nasil algiladigi ile ilgili oldugu sdylenebilir. Ancak bu

alg1 tamamen bireysel bir ¢ikarimin sonucu oldugu i¢in her zaman dogru olmayabilir.
3.3.2.4.George Herbert Mead ve Benlik Kuram

George Herbert Mead’in benlik kuraminin temelinde toplumsal etkilesimler
yer almaktadir. Mead’e gore benligin temelinde iletisim yatmaktadir ve bu nedenle

toplumdan ayr1 bir benligin olusmasi imkansizdir.

Mead’e gore benlik “Beni/Bana” ve “Ben” olmak tizere iki farkli yapinin bir
araya gelmesi ile olusmaktadir. Bu yapilardan Beni/Bana, toplumsal degerler,
uyulmasi gereken normlar gibi dissal yapilarla ilgilidir ve ¢ocukluktan itibaren bireyin
yaptig1 gozlemlerle sekillenmektedir. Birey c¢ocuklugundan itibaren davranislarina
kars1 aldigi tepkileri diisliniir ve buna gore hareketlerini diizenler. Dolayisiyla benligin
sekillenmesi cocukla cevresinin etkilesimi ile gergeklesir. Benligin i¢sel yapisini
olusturan “Ben” kism1 ise “Beni/Bana” kismindaki dissal verilerin kisisel olarak analiz
edilmesi ile meydana gelir. Bireyin analizleri sonucunda gerc¢eklestirdigi eylemler
benligin “Ben” yapisinin iirliniidiir, ben yapist gliclendikc¢e bireyin 6zgiirliigii artar.
“Ben” yapist kimi zaman ise ‘“Beni/Bana” yapisindaki gozlemlenen hareketlerin
sonuglarindaki 06diil, ceza durumuna gore rol yapma ile ortaya c¢ikar. Birey
benimsemedigi birtakim davraniglar1 6diil kazanma i¢ giidii ile rol yaparak
gerceklestirebilir (Bauman, 2014: 64-68). Mead’in yaklasimina gore, baska birinin
bakis akisisindan bakma yetenegine sahip olmayan birinin benligini bulabilmesi
miimkiin degildir. Bu dogrultuda benlik gelisiminde yas, toplumsal farkindalik gibi
faktorlerin 6nemli oldugu sdylenebilir. Belli bir eriskinlik seviyesine ulasmamis veya
toplumun yapisina hakim olmayan bir birey beni/bana kisminda maruz kaldig1 verileri

analiz ederek benligin ben yapisi ile dogru kararlar veremez.

Bireyin sadece bagkalar1 tarafindan nasil goriildiigiinii anlamast ve bu
dogrultuda kendini gormesi benligin olusumu i¢in yeterli degildir. Birey yalnizca

kendine degil, bagkalarina da baskalarinin gézii ile bakmaya basladik¢a benlik
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olusumu meydana gelmeye baglar. Benlik olusumu toplumsal etkilesimin sonucudur
ve toplumsal yasantinin, kisilerarasi iletisimin olmadigi bir durumda bireyin psikolojik
olarak saglikli bir sekilde hayatini stirdiirmesi miimkiin degildir (Mead, 1970 aktaran:
Ciiceloglu, 1991: 253-254). Bireylerin birbirlerine de baskalarinin géziinden bakmasi
beraberinde birbiri ile dogrudan baglantili benlik sunum sekillerini getirebilir.
Herhangi bir etkilesim i¢inde bulunan herkes birbirinin benlik insa siirecinde bir yap1

tasidir.

Birey benligine erisirken aslinda c¢evresindeki insanlar ve icinde yasadigi
toplum ile girdigi etkilesimleri iceren toplumsal bir davranis sekline de erisir.
Dolayisiyla toplumun kabul ettigi yargilar dogrultusunda yasamaya hazir olmalidir.
Birey, toplum tarafindan onaylanmayan davranislari rahatlikla sergileyemez ancak
zaman i¢inde toplumun deger yargilarin1 degistirebilir. Toplumlarin ilerleme sekli
olarak da nitelendirilebilecek bu degisimler benligin yapisini da etkilemektedir. Ferdi
ben olarak da adlandirilan benligin “Ben” kismu1 ile sosyal ben olarak da adlandirilan
benligin “Beni/Bana” kismi1 toplumsal etkilesim siirecinde devamli etkilesim
halindedir. Sosyal ben toplumsal degerleri, var olan toplumsal diizeni analiz ederek
bireyin nasil davranmasi gerektigine yonelik birtakim mesajlar icerirken ferdi ben bu
mesajlara karsi tepkiler gelistirmektedir. Ferdi ben, sosyal bene karsi benligin
inisiyatif sahibi oldugu alandir. Siire¢ i¢inde farkli anlamlar1 olan ferdi ben ve sosyal
ben ancak bir araya anlamli bir biitiin olusturabilir. Benlik kavrami bu iki farkli ben
kavramina sahip olmasaydi bireyin benlik bilinci ve hareketlerindeki 6zgiirliik olmazdi

(Mead, 2017: 188-200).

Bireyler “Beni/Bana” ile “Ben” arasindaki farki ayirt edebildiginde ancak
kendi benlik bilinglerine kavusabilir. Bu iki pargay1 ayirt edebilmek de toplumsal
etkilesimlerin ogretileri ile gergeklesebilir. Mead’e gore bireyler kendilerini

baskalarinin gordiigii gibi gorerek kendi benlik bilinglerini gelistirmektedir.
3.3.2.5.Erving Goffman ve Benlik Kurami

Sosyolog Erving Goffman 1959 yilinda yazmis oldugu Giinliik Yasamda
Benligin Sunumu (The Presentation of Self) adli kitabinda gelistirmis oldugu benlik
kuramin1 detayl bir sekilde aciklamistir. Goffman, sosyolojik bir bakis agisi ise
bireylerin benlik sunum modellerini incelerken ayni1 zamanda toplumsal yapinin nasil
bir diizene sahip oldugunu da agiklamistir. Bireyin ve bireyin i¢inde bulundugu

toplumsal yapinin dinamiklerini analiz etmesi nedeni ile Goffman’in galigmalari
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sosyolojinin yani sira psikoloji, iletisim, siyaset gibi pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.
Benlik kavramini toplumsal etkilesimler ¢er¢evesinde degerlendiren Goffman’a gore
benlik yalnizca sosyal iligkilerin yarattig:1 etkilesimler ile var olabilir. Benlik, kisiye
0zel bir kavram gibi algilansa da bireyin kendi iradesi ile yalniz basina insa ettigi bir
kavram degil, sosyal etkilesimlerin sonucunda ortaya ¢ikan toplumsal yapinin bir
parcasidir (Goffman, 2018). Goffman, benligin insast sirasinda bireyin toplumun
dayatmalarindan etkilenerek benligini sekillendirdigi savunmaktadir. Damga (Stigma)
adli eserinde Goffman, bireyler arasindaki etkilesimlerin toplumsal damgalar
olusturdugunu ve hastaliklarindan, engellerinden, bagimliliklarindan, suglarindan
dolay1 damgali olarak kabul edilen bireylerin toplum tarafindan dislanarak yalniz
birakildigini belirtmistir (Goffman, 2014). Toplumsal bir varlik olan ve sosyal iligkiler
icinde yasayan insan i¢in toplum tarafindan dislanmak trajik bir durumdur. Bu nedenle
bireyler toplum tarafindan dislanmamak icin hayatlar1 boyunca caba sarf ederek,
kendilerini toplumun onayina sunarlar. Goffman, bu durumu benlik sunumu adini
verdigi kurami ile agiklamaktadir. Goffman’a gore bireyin gerceklestirmis oldugu
davranislar i¢inde bulundugu toplum tarafindan onay gorecek sekilde planli olarak

diizenlenmekte ve uygulanmaktadir.

Goffman’a gore damga bireyin sosyal acidan tamamen kabul edilmekten
yoksun kalmas1 durumunu tanimlamaktadir. itibarsizlasmis bir durumu ifade etmek
icin damga yakistirmasinmi1 kullanan Goffman’a goére toplumsal hayatin her alaninda
birey itibarsizlastirict tepkilerle karsi karsiya gelebilir. (Goffman, 2014: 29-32). Her
grup kendi i¢inde farkli bir dinamige sahip oldugu icin itibarsizlastirma tepkileri sabit
degildir, gruptan gruba degisiklik gosterebilir. Bir toplum i¢inde deger goren bir
davranig veya birey bir diger toplum tarafindan itibarsizlastirilarak damgalanabilir. Bu
nedenle bireyler toplum tarafindan damgalanmaktan kaginmak i¢in o toplumun deger

yargilarina gére davranmalidir.

Goffman’a gore insanlar birisi ile tanistiklar1 andan itibaren o kisi ile ilgili bilgi
toplamaya ve fikir edinmeye baslar. Toplanilan ilk bilgiler, tanisilan kisinin statiisii,
davraniglart ve sosyal cevresi ile iletisim bicimi ile ilgilidir. Ulastigi bu bilgiler
sonucunda birey, yeni tanisti§1 insana karsi kendisini nasil gosterecegine yonelik
birtakim hedefler belirler ve bu dogrultuda gériilmek adina ¢aba sarf eder. izlenim
yonetimi olarak da degerlendirilebilecek bu siirecte bireylerin sonsuz yetenekleri

yoktur. Goffman’a gdre bu siire¢ bireyin bagkalar tizerinde biraktig1 izlenimi verdigi

60



izlenim ve yaydig1 izlenim olarak iki kategoride incelenmelidir. Verilen izlenim sozlii
Ogelerden olusan daha dar kapsamli bir aldatma unsuru iken yayilan izlenim bireyin
cevresi tarafindan degerlendirileceginin bilinci ile gerceklestirdigi pek cok ¢esitli
eylemleri igeren rol yapma temelli bir stirectir (Hiiliir, 2017: 158-159). Birey sozlii
iletisim i¢inde olmasa dahi izlenim yaymaya devam etmektedir. Bu nedenle bireyin
benlik sunumunun yalnizca istedigi zamanlarla kisitli olmas1 miimkiin degildir. Benlik

sunumu stirekli olarak devam eden bir degerlendirme siirecidir.

Bireylerin oynadigi roller ve sunduklari performanslar toplumsal etkilesim
stireci i¢inde benlik sunmanin en temel yollarindan biridir. Dogru sekilde sergilenmis
bir rol, bireyin benligine yonelik ipuglarini gézlemciye sunmaktadir (Morva, 2014:
236). Bireyin gerceklestirdigi roller belirli bir toplumsal yapinin ¢iktisidir ve toplumsal

beklentiler kapsaminda meydana gelir
3.3.25.1. Erving Goffman ve Benlik Sunumu Teorisi

Erving Goffman benlik sunumuna yonelik ¢aligmalarini dramaturjik yaklagim
ile aciklamistir. Goffman (2014), toplumsal yasami bir tiyatro sahnesine benzeterek
degerlendirmistir. Bu siirecte Goffman, toplumsal yapiy1 bir biitiin olarak ele almak
yerine bireyleri gerceklestirdigi sosyal etkilesimler ile degerlendirmistir. Goffman’in
benlik caligmalar1 bireyin i¢inde bulundugu sosyal etkilesimleri c¢ergevesinde
kendisine yonelik gézlemlerini, kendisini etkilesim i¢inde oldugu kisilere kars1 nasil
gosterdigi ve bu siirecte nasil stratejiler gelistirdigini konu almaktadir. Bireylerin
benlik sunumlari, 6zellikleri dogrultusunda farkl: stratejik hamlelerden olugmaktadir.
Bu siireg, bireyin sosyal etkilesim sirasinda edindigi tecriibeler sonucu sekillenen
uzlasimsal benlik ve bireyin karsisindaki kisi veya kisilere karsi bir sahnede rol alir
gibi mevcut durumlart hakkinda iletisime girmelerini saglayan oyuncu benliklerini

kapsamaktadir (Bayad, 2016: 83).

Goffman’in dramaturjik yaklagiminin temelinde bireylerin hayatlar1 boyunca
diger insanlarin diislincelerine 6nem vermesi yer almaktadir. Bireyin i¢inde bulundugu
bu durum onu devamli sevilmek onaylanmak i¢in kendisini iyi gosterme ¢abasina
stiriklemektedir. Goffman’in yaklagimina gore sosyal iliskiler i¢erisinde birey tiyatro
sahnesindeki bir aktor gibi roliinii oynamaktadir. Bireyin kendini sunma sirasinda
onemli olan tek unsur toplum tarafindan ona verilen rollerdir. Goffman’a gore hayat
kurgulanmis bir oyundur ve bireyler basarili olmak i¢in rollerini en iyi sekilde

oynamali ve dogaclama yapmamalidir.
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Birey, hayati boyunca etkilesimde oldugu insanlara kars1 kendisini onaylatmak
ister ve bu hedef ugruna iletisim i¢inde oldugu her anda beden diliyle, konugmalariyla,
davraniglariyla birtakim performanslar sergiler. Bireylerin  benliklerini  bu
performanslar ile sundugunu savunan Goffman’a gore sosyal hayat tipki bir tiyatro
sahnesi gibidir ve insanlarda kendi hayatlarmin aktérleridir. Iginde bulundugu gruba
(dramaturjik olarak sahne) gore birey farkli roller sergiler. Rollerde gergeklesen bu
farkliligin nedeni yine bireyin onaylanma istegine dayanmaktadir. i¢inde bulundugu
ortam tarafindan onaylanmak isteyen birey o ortamin beklentilerini karsilayacak
sekilde davranamaya baslar. Bu farkliliklar en ¢ok bireyin profesyonel ve kisisel
hayatlar1 arasinda goriilmektedir (Kulga, 2014: 120). Bir ydnetici profesyonel
hayatinda ¢alisanlarina karsi sert ve disiplinli davranislar sergilerken, kisisel hayatinda
rahat ve neseli davranabilir veya meslegi geregi gorevi bagindayken oldukg¢a resmi bir

goriinilise olan bir saver 6zel hayatinda maceraperest bir imaja sahip olabilir.

Goffman performansin 6n bolge ve sahne arkasi olmak {izere iki bolgesi
oldugunu savunmustur. On bdlge bireyin performansini izleyenlere kars: sergiledigi,
yani goz oniinde oldugu béliimdiir. On bdlgede birey kendisi ile ilgili sahip oldugu
benliginin ideal goriintiilerini sergilerken idealindeki goriintiisiine yakistirmadigi
ozelliklerini saklamaya caligmaktadir. Performanslarin sergilendigi 6n bdlgenin
disinda kalan arka bdlgenin taninmast ise izleyicinin kim olduguna baglidir. Ornegin,
bir doktorun randevu aralarindaki kisa bosluklarda hemsiresi ile sakalagmasi
hemsirenin, herhangi bir hastanin goremedigi doktorun sahne arkasini
gozlemleyebilmesi anlamina gelmektedir. Goffman’a gére bir oyuncunun hayattaki
basaris1 karakterini basari ile canlandirip canlandirmadig ile degerlendirilir. Doktor,
hemsire 6rneginde doktor ve hemsirenin basarilar1 birbirlerine baglidir. Bu noktada
doktor ve hemsirenin bir takim oldugu soylenebilir. Her iki taraf da 6n bolge ve sahne
arkas1 arasindaki ayrimi profesyonelce yonetirse basarili sayilacaktir ancak taraflardan
biri sahne arkasindaki davramiglarini 6n bolgeye tasirsa 6n bolge, sahne arkasi
durumuna gelecektir ve taraflar basarisiz sayilacaktir. Bu gibi durumlarda yasanan
basarisizliklar Goffman tarafindan takim ig¢inde kriz olarak degerlendirilmistir
(Poloma, 2012: 213-215). Kriz i¢inde isleyen bir takimin basarili olmast miimkiin
degildir. Yine doktor ve hemsire 6rnegine gitmek gerekirse muayene sirasinda sahne
arkas1 davraniglarin1 her iki taraftan birinin sahne Oniine tasimasi her ikisinin de

sayginligin1 zedeleyecek, hasta tarafindan gilivenilir bulunmayacak ve uzun vadede
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tercih edilmeyecek olmalarina, dolayisiyla kariyerlerinin olumsuz etkilenmesine yol

agabilir.

Goffman, bireylerin benlik sunum yontemlerini agiklarken dramaturjik teorinin
yani sira izlenim denetimi kavramina da basvurmustur. Izlenim denetimi, bireyin ideal
benligine ulasabilmek adina sergiledigi performanslarin izleyici tarafindan nasil
algilandigina yonelik denetleme sistemini kapsamaktadir. izlenim denetimi,
performansin istenilen etkili verip vermediginin kontrol mekanizmasi olarak da
aciklanabilir. Performansin istenilen etkiyi verememesi durumundan kaginan birey
birtakim savunma mekanizmalar1 gelistirmistir. Bu savunma mekanizmalarindan ilki
olan dramaturjik sadakate gore birey, yani aktor roliinii oynarken bir profesyonel gibi
roliine sadik kalmali ve kendi icinde yasadigi duygusal durumlart sahneye
yansitmamalidir. Performans sirasinda birey oynadigi role ve varsa takimina sadik
kalarak onlarin ¢ikarlarin1 g6z oniinde bulundurarak davranmalidir. Takimin basarisi
icin, takimin sirlarina ihanet edilmemelidir. Bir aile i¢inde biiyiiklerin aile sirlarin
cocuklarin yaninda konusmaktan kacinmasinin nedeni ¢ocuklarin bu sirlar1 kimlerle
paylasacagimi kestirememekten kaynaklanmaktadir. Bu durum takimin ¢ikar
diisiiniilerek yapilan stratejik bir hamledir. Ikinci savunma mekanizmasi olan
dramaturjik disiplin ise aktoriin rolii sirasinda daha basarili performans sergilemek
adma kullandig1 yontemleri kapsamaktadir. Basarili bir aktor hep durumda kendini
denetleme giiciine sahip olmalidir. Dramaturjik disipline sahip bir birey irade
sahibidir, kendi kisisel meselelerinden etkilenerek takimin sirlarin1 agiga ¢ikarmaz,
sorunlar karsisinda sogukkanliligini1 koruyarak roliinii en iyi sekilde oynamaya devam
eder. Eger ki performans sirasinda seyirciden gizlenemeyecek boyutta bir aksilik
meydana gelirse disiplin sahibi oyuncu akla yatkin bir sekilde bu sorunu seyirciye
mizah gibi unsurlar1 kullanarak izah eder veya takimin itibarin1 gozeterek seyirciden
oziir diler. Birey basarili bir oyuncu olarak giindelik hayatinda var olabilmek i¢in
dramaturjik disipline sahip olmak zorundadir. Aile Ornegi iizerinden agiklamak
vermek gerekirse, cocuklarin belirli etkinliklere gotiiriilmemesi cocugun dramaturjik
disipline sahip olmadigi i¢in kendini kontrol edemeyerek ailesini olumsuz bir durumla
kars1 karstya birakmasindan kaginmak i¢in verilen bir karar olarak degerlendirilebilir.
Goffman’in savunma mekanizmalarinin sonuncusu ise dramaturjik tedbirdir.
Dramaturjik tedbire gore aktor izleyicisini 1yi analiz etmeli ve izleyici tarafindan nasil
basarili bulunacagini 6n gorerek performansini sergilemektedir. Izleyici tarafindan

gelebilecek tepkileri 6n goriip bu tedbirlere karsi tedbirli olmak sergilenen
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performansin siirdiiriilebilirligi ve basarist agisindan 6nem tagimaktadir (Goffman,
2016: 200-205). insan dogdugu andan itibaren bir sahnededir ve onu izleyen baskalari
vardir. Bunun bilincinde olmadig1 ilk yillarinda 6zgiirce, sadece kendi istekleri
dogrultusunda davranir. Savunma mekanizmalarmin tiimi toplumsal etkilesimler
sonucu 6grenilmis olan deger yargilarina uygun olarak toplum iginde yer edinebilme
motivasyonu sonucunda ortaya ¢ikmis oldugu agik olarak goriilmektedir. Bu
mekanizmalar bireyin ¢ocuklugundan itibaren olusmaya baslar ve hayatinin sonuna
kadar sekillenmeye devam eder. Ancak bu mekanizmalar1 basarili bir sekilde

yonetebilen bireyler iyi bir aktor olarak hayatlarini siirdiirebilir.
3.3.25.2. Erving Goffman ve Benlik Sunum Kavramlari

Erving Goffman “Gilindelik Yasamda Benligin Sunumu” adli kitabinda
gelistirmis oldugu benlik sunum kuramimi birtakim kavramlar araciligi ile
aciklamaktadir. Goffman’in bireylerin benlik sunumlarini agiklamak icin kullandig:

kavramlar sunlardir (Goffman, 2014):
Performans

Benlik sunumuna yonelik ilk kavram olan performans, bireyin girdigi sosyal iliskiler
stirecinde, bagkalar: tarafindan izlendigi siire boyunca gerceklestirdigi faaliyetlerdir.
Birey sergiledigi oyunu performansi ile gerceklestirir ve bu siiregteki en temel hedefi
oynadig1 oyuna karsisindaki kisileri inandirmaktadir. Birey, gerceklestirdigi
performansa kendisi inanabilir ama buna mecbur degildir, inanmadigi halde

performanslar gostererek ¢evresini etkilemeye calisabilir.
Yiiz

Bireyin benlik sunumunu gergeklestirirken gosterdigi olumlu goriintlisii Goffman
tarafindan yliz olarak tanimlanmistir. Birey, c¢evresi tarafindan onaylandigini
gbzlemledigi davranislar dogrultusunda kendisi i¢in bir yiliz olusturur. Yiiziin bagkalar
tarafindan olumlu karsilanmasi bireyin 06zgiiveni ve kendisini iyi hissetmesini
saglarken olumsuz karsilanmasi durumunda birey kendisini yetersiz ve toplumdan

dislanmis olarak gorecektir.

Rol
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Bireyin oyun esnasinda g¢evresindeki insanlara yansitmak istedigi benligi sunmak
adina 6nceden planladigi tavir ve davranislaridir. Etkilesim i¢inde bulundugu insanlar
degistik¢e birey farkli roller oynayabilir.

Vitrin

Bireyin gerceklestirdigi performansi sirasinda bilingli veya bilingsiz bir sekilde
kullandig1 donanimlart vitrini olusturmaktadir. Bireyin boyu, kilosu, yasi, cinsiyeti,
sahip oldugu imaj1, kokeni gibi sahip oldugu pek ¢ok unsur vitrini olusturan unsurlara
ornek verilebilir. Goffman vitrin kavramini kisisel vitrin ve toplumsal vitrin olarak
ikiye ayirmustir. Kisisel vitrin bireyin sahip oldugu bireysel 6zelliklerinden meydana
gelmektedir ve kendi iginde goriiniis ve tutum olmak iizere iki farkli baslik ig¢inde
incelenmektedir. Goriiniis, bireyin i¢inde yasadigi toplumda sahip oldugu statiisii ile
ilgiliyken tutum, bireyin roliinii oynadig1 sirada kendisinden beklenilen hareketleri

gerceklestirmesi ile ilgilidir. Toplumsal vitrin ise bireyin g¢evresindeki insanlarin

beklentileri dogrultusunda sundugu unsurlardan meydana gelmektedir.
Set

Performansin sergilendigi alanda bulunan maddi 6gelerin tiimiine set denmektedir.
Vitrin ile iligkili olan setin ayn1 zamanda bireyin kisisel vitrini ile uyum i¢inde olmast
beklenmektedir. Bir hakimin kot pantolon ile durusmaya ¢ikmasi ve bir akademisyenin
kot pantolon ile derse girmesi arasindaki fark set ve vitrinin tutarsizligindan

kaynaklanmaktadir.
Takim

Bireyin performansi sirasinda dahil oldugu kiimelere takim denmektedir. Takim
tiyeleri birbirlerini sevmek veya birbirlerine karsi gliven duymak zorunda degildir
ancak is birligi yapmak zorundadir. Takim i¢inde yer alan bir bireyin takim kurallarina

uymamasi oyununun inandiricilifini olumsuz yonde etkilemektedir.
Bolgeler ve Bolgesel Davranislar

Bolgeler arka bolge ve vitrin bolmesi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Vitrin bolgesi,
performansin gerceklestigi alan1 tanimlarken arka bolge bireyin izlenmedigi alam
nitelemektedir. Bireyin vitrin bolgesinde zorunlu veya goniillii olarak gerceklestirdigi

performanslar1 arka bolgeye tasimasina gerek yoktur.
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Ayriksi Roller

Takim ile ilgili olan ayriksi roller, bir takimin sirlar1 hakkinda bilgi sahibi olan kisi
veya kisilerin sahip oldugu ayricaliklar ile ilgilidir. Takim i¢inde yer alan bireyler
performansa uygun davraniglar sergileyebilmek adina birtakim yalan veya abartilara
bagvurabilir. Uyumun saglanmasinin yalanlar araciligi ile gergeklestigi takimlarda
birtakim sirlar vardir ve bu sirlarin bagkalar1 tarafindan Ogrenilmesi takimin

performansini olumsuz yonde etkiler.
Karakter Dis1 iletisim

Bireylerin i¢inde bulunduklari etkilesim ortaminda sergiledikleri rol ile uyusmayan
iletisim bigimleri karakter disi iletisim olarak tanimlanmaktadir. Karakter disi
iletisimde birey, sahip oldugu role aykir1 bir davranista bulunmaz ancak bu ortamdan
ayrildiktan sonra kendi diisiincelerini ortaya koyar. Bir otobiis soforii, otobiise binen
yolcu ile tartisirken tartisma esnasinda gorevi dolayisiyla tepkisini i¢inden geldigi
sekilde yansitamaz. Yolcu otobiisiin arka tarafina dogru ilerlediginde ise sofor i¢inden
geldigi gibi olay hakkinda konusabilir. Aymi sekilde bir satis goérevlisi, miisteri
magazadayken onun hakkinda sahip oldugu diisiinceleri paylasamaz ancak mdiisteri

magazadan ciktiktan sonra kendi goriislerini 6zgiirce paylasacak alana sahip olur.
izlenim Denetimi Sanati

Oyuncunun sergiledigi performansi basarili bir sekilde tamamlayabilmesi adina sahip
olmas1 gereken nitelikler izlenim denetim sanati olarak tanimlanmaktadir. Oyun
sirasinda bir hata yaparak utang duymaktan kacinan her birey izlenim denetimi

sanatina sahip olmak zorundadir.
3.3.2.5.3. Benlik, Tiiketim ve Reklam Iliskisi

Benlik gelisim siirecinde insanlarin temel amaci gercek benliklerini ideal
benliklerine yakinlastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda iiriin ve markalar1 ara¢ olarak
kullanarak ideal benliklerine tiikettikleri iirlinlerin sahip olduklar1 semboller ile ulagir.
Birey, sahip oldugu iiriinleri fazla benimserse onlart benliginin bir uzantist olarak
gorebilir. Kendini aktif ve maceraperest biri olarak gbren birey araba tercihini arazi
araci tarzi bir arabadan yana kullanirken saygin bir is insan1 olarak kendini goren bir
diger birey sedan klasik bir araba modeli tercih etmektedir. Reklamlar da tiiketicinin

bu potansiyeline yonelik olarak iletisim ¢alismalarin siirdiiriir. Bu etkiyi yaratabilmek
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icin Oncelikle reklamin yayinlanacagi toplumun kiiltiiriinii iyi bilmek gerekmektedir
ve uzun soluklu bir ¢aligma yapilmalidir. Bireylere {iriinleri benliklerinin bir uzantisi
olarak gosterebilmek icin reklamlarda siklikla cinsel benlige de basvurulur. Uriinler
kadinsi, erkeksi olarak yansitilabilir. Giizellik ve estetik iirtinlerinin ¢cogunun kadinsi
olarak yansitilmas: veya Ikea’nin kendisini escinsel bireylerin markast olarak
tanimlamasi buna ornek olarak gosterilebilir (Odabasi, 2017: 205-208). Reklamlar
araciligi ile trliniin tiiketicinin benliginin bir pargasi olarak gosterilmesi siirecinde
stereotiplerin kullanilmas1 kimi zaman tiiketicinin reklami gormezden gelmesine veya
{iriine kars1 olumsuz bir izlenime sahip olmasina da yol agabilir. Ornegin, kendisini
modern bir kadin olarak goren bir kadinin geleneksel kadin rollerinin yer aldig1 bir
reklami benimsemesi ve reklamdaki {iriinii benliginin bir uzantis1 haline getirmesi
beklenemez. Bu nedenle hedef kitlesini eksik veya yanlis analiz etmis bir reklamin

sundugu iiriiniin bir benlik uzantisi olarak hedef kitleye ulagsmas1 miimkiin degildir.

Uriin veya markanin tiiketicinin benliginin bir pargasmni olusturdugu giiniimiiz
toplumlarinda bireyler satin aldiklari {iriinler dogrultusunda cevreleri ile iletisime
geemek istemektedir. Bireylerin satin alinan nesneler ile kendilerini tanima ve
tamamlama ¢abalarina uzatilmis benlik, benlik uzantisi, sembolik benlik tamamlama
gibi kuramsal isimler verilmistir. Bireyin sahip oldugu veya ¢evresinde bulunan
nesneler bireyin benliginin bir pargas1 veya kuramsal adiyla bir uzantisidir. Bu nedenle
glinlimiizde bireyin ne tiikettigi, kim olduguna yonelik bir¢ok ipucu vermektedir.
Tilketimin, tliketici hayatinda de§er yaratmasinda reklamlar, benligi gelistiren
birtakim sembolik anlamlari yayma ve siirdiirme islevi gérmektedir. Tiiketimin benlik
gelisimine etkisi ise su sekildedir: kisinin ekonomik diizeyi ile dogru orantili olarak
sahip oldugu tiriinler kisinin gergek benligi ile iliskilidir. Reklamlar araciligi ile bireye
ne olmak istedigi ile ilgili birtakim yonlendirmeler yapilmaktadir. Tiiketici bu
yonlendirmeler dogrultusunda ideal benligi ile reklam mesajlarini karsilastirarak bir
sonuca ulagir ve buna gore satin alma kararini verir. Bireyin ¢evresi tarafindan nasil
goriildigi ile ilgili unsurlar igeren sosyal ben ise reklamlarda toplumsal rollerin
aktarilmas ile yer bulmaktadir. Ornegin kadinin toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda
mutfakta yemek yaparken veya ev temizlerken gosterilmesi kadinin asli gorevinin ev
isleri oldugu algisin1 pekistirmekte ve kadinlar iizerinde reklamda sunulan iiriinleri
kullanarak, reklamda gosterildigi gibi cevresi tarafindan takdir edilecegi algisi
yaratilmaktadir. (Odabasi, 2019: 103-108). Reklam asil giiciinii tiiketici tizerinde sahip

oldugu manipiilatif etkisinden almaktadir. Bu gii¢ sayesinde 6zgiir bir tercih gibi
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goriilen tiikketim aligkanliklarina reklamlar sizarak tiiketiciyi yonlendirmektedir. Kendi
yarattig1 bir benligi tiiketiciye ideal olarak gosterip tiiketiciyi gercek benliginden
uzaklastirir. Uriinii kullanmanin hem ideal benlige yaklasmak hem de sosyal benligi
kuvvetlendirmek adina bir yol oldugu reklamlarda 6zenle olusturulmus birtakim
gostergeler ile tiiketiciye gosterilmektedir. Reklamin sahip oldugu bu gii¢ her zaman
olumsuz yorumlanmamalidir. Reklam yaratacagi yeni ideal benlikler ile toplumu
olumlu yonde de etkileyebilir. Giliniimiizde ev isleri, c¢ocuk bakimi gibi
sorumluluklarin reklamlarda erkekler tarafindan yapiliyor olarak gosterilmesi buna
ornek olarak gosterilebilir. Bu reklam mesajlari ile toplumun kadina atfettigi rollerin
erkek tarafindan istlenilmesi toplumun goziinde normallestirilir ve yeni bir ideal

benlik ortaya ¢ikar.

Uriin ve markalarin sahip olduklar1 sembolik anlamlar reklamlar1 birer gdsterge
haline getirmektedir. Reklam bir gosterge iken reklamda yer alan renk gibi unsurlar
gosteren, bu unsurlarin tiikketicide uyandirmasi beklenen duygular ise gosterilendir.
Uriinlerin sembolik anlamlari ile bir deger kazandig1 giiniimiiz tiikketim anlayisinda
tiriiniin sahip oldugu sembolik anlamlarin tiiketici i¢in olumlu bir anlama sahip olmasi
¢evresinin Uriine yonelik olumlu duygular beslemesi ile miimkiindiir. Cevresinin
onaymi alma amaci ile tiikketim aligkanliklarini sekillendiren bireyler, sahip oldugu
triinler tarafindan davraniglar1 denetlenebilir bir hal almaktadir. Bireylerin
davraniglarina yon veren tiriinlerin sembolik anlamlari bireyin kendi imajini ve toplum
icinde sergiledigi rol performansini da dogrudan etkilemektedir. Reklamcilar sembol
ve gostergeleri kullanarak tiiketiciye bir benlik yaratmak igin cabalarlar. Unlii reklamci
Leo Burnett’in “Insanlara, iiriinlerinizi ne kadar giizel gerceklestirdiginizi degil,
irlinlerinizin onlar1 ne kadar gergeklestirdigini anlatin.” s6zii bu cabay1 agiklamaktadir
(Odabasi, 2019: 116-119). Reklam mesajlar tiiketiciyi uzun vadede etkilemeli ve
irtinii satin aldirmaya yonlendirmelidir. Reklamcilik, tliketiciyi iki defa aldatmanin
mimkiin olmadigi, bir kere degil defalarca {iriinii aldirmak iizerine kurulmustur
(Seguela, 1994: 55). Reklam 6zgiin bir deger yaratmalidir. Bir markanin tirettigi tirtinii
bir diger markadan da bulmak miimkiindiir. Bugiin kii¢iik bir bakkal diikkaninda dahi
en az birkag cesit ¢ikolata ¢esidi bulunur. Ancak bir markanin yarattig1 degeri veya
kisinin benliginde sahip oldugu yeri doldurmak kolay degildir. Rastgele alinan bir
cikolata yalnizca bir ¢ikolatadir. Nesillerdir akillara kazinan slogani ve sahip oldugu

imaj ile Eti markasi ise mutluluk denince akla gelendir.
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Performans, birtakim Oykiinmelerin sonucudur. Reklamlar da seyirciyi
reklamdaki ogelere Oykiindiirmek iizere iiretilmektedir. Birey, reklamda yer alan
karaktere -bu karakter reklam bazi reklamlarda bir tinliidiir- doniisemeyecegini bilir.
Buna ragmen reklamda yer alan iiriinleri satin alarak dykiindiigii karakter ile kendisi
arasinda bir yakinlik kurar. Reklam filmlerinde {inlii kullanilmas1 dykiinme oraninin
artmasi adina énemli bir stratejik hamledir. Peter Stromberg’e gore siradan bir aileye
dogmus, siradan bir hayat yasarken iinlii olarak hayat kalitesini arttirmis, taninir hale
gelmis ve liikks hayatlar yasamaya baslayan tinliiler bireylerin dykiindiigli bir konuma
ulagmistir. Reklamlar araciligi ile tiiketim araci olarak da kullanilan bu {inliiler, reklam
kampanyalar1 kapsaminda mutlu, esprili, arkadas canlis1 olarak resmedilir, baglarina
gelen birtakim aksilikler ise seyirci ile iinlii arasindaki statii farkinin hissini azaltmak
icin bilingli olarak yerlestirilmistir. Giiniimiizde tiikketim kiiltiiriiniin bir parcas1 olarak
yasayan bireyler kendilerini reklamlarda gordiikleri sekilde doniistiirebileceginin
farkindadir ve pek ¢ogu bu doniisiimii bir tercih olarak gérmenin 6tesinde gereklilik
olarak gormektedir. Bu yoniiyle tiiketim artik ihtiyaglarin karsilanmasindan g¢ok
Oykiinme tizerine kurulu, benlik degistirme araci olarak varligimi siirdiirmektedir.
Reklamda satilan sey tirlin degil, Girliniin bir anlati ile 6zdeslesmesidir. (Bauman ve
Raud, 2018: 80-86). Ornegin, misir gevregi gibi kahvaltilik iiriinlerin reklamlarinda
huzurlu bir aile anlatist mevcuttur. Misir gevregini satin alan tiiketici aslinda
reklamdaki anlatiy1 satin almistir. Evi her ne kadar reklamlarda gdsterilen ferah, biiyiik
ve sakin evlere benzemese de tiiketici reklamdaki {irtinii alarak reklamlarda yer alan

idealize ettigi benligine yaklasmaya ¢aligir.
3.3.2.5.4. Dramaturjik Teori ve Reklam liskisi

Reklamda bir firmanin tiiketiciye bir mesaj iletmesi dramaturjik teoride bir
yazarin okuyucuya veya seyirciye bir metin iletmesi yOniinden benzerlik
gostermektedir. Televizyon reklamlar1 da tipki tiyatro oyunlarinda oldugu gibi 151k,
ses, sahne tasarimi, oyuncu gibi pek ¢ok 6geyi icermektedir. Bu nedenle televizyon
reklamlarin1 da bir ¢esit drama olarak kategorize etmek miimkiindiir (Esslin, 1979:
101). Hedefleri farkli olmasina karsin benzer yontemleri kullanarak anlamli hale gelen
ve bir izleyici kitlesine ulasarak, izleyicinin begenisini toplayarak basarili olabilen
tiyatro ve reklamin birbirini beslemesi olagandir. Reklam tasarim siirecinde reklamin
etkisinin arttirllmas1 adina stratejik bir hamle olarak dramaturjik unsurlarin

kullanilmalidir.
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Reklamcilik literatiiriindeki agirlikli olarak psikoloji, sosyoloji, pazarlama gibi
alanlardan yararlanarak yapilmis olan ¢alismalar mevcuttur. Literatiirde ¢ok fazla
calisma bulunmamasina karsin reklamcilik bu alanlar disinda edebiyat, tiyatro, sinema
gibi sanat dallar1 ile de yakindan iliski i¢indedir. Hatta kimilerine gore reklam baslh
basina bir sanattir. McLuhan’in reklamcilig1 20. yiizyilin en biiyiik sanat tiirii olarak
aciklamasi, Baudrillard’in sanatin bir siire sonra yerini reklamciliga birakarak yok
olacagini savunmasi bu inanca ornek olarak gosterilebilir. Reklam ve sanat arasindaki
iliski arastirmacilar tarafindan gostergebilimsel analiz veya igerik analizi gibi

arastirma yontemleri aracilig1 ile agiklanmaya ¢alisilmaktadir (Y1ldiz, 2018: 202-204).

Tiyatro sanatt ve dramaturji sosyal bilimlerin farkli alanlarinda, insan
davraniglarini agiklamak i¢in basvurulan kavramlarin basinda gelmektedir. Gilindelik
yasamu1 bir tiyatro sahnesine benzeten ve dramaturjik kavramlar kullanarak bireylerin
davraniglarini inceleyen Goffman’in dramaturjik teorisi ve izlenim yontemi ile insan
iligkileri ile ilgili her konuda dramaturjik yaklagim kullanilarak bir sonuca ulasmak
miimkiindiir. Fisk ve Grove’un 1996 yilinda gerceklestirmis oldugu c¢alismada
Goffman’in dramaturjik yaklagimini pazarlamaya uyarlamasi, Moisio ve Arnould’un
2005 yilinda gergeklestirmis oldugu calismada dramaturjik teori araciligr ile
tilketicilerin aligveris deneyimlerini incelemesi, 2012 yilinda Schulz tarafindan
dramaturjik teorinin tiiketici davraniglarina uyarlanmasi, 2017 yilinda Meyer ve
Schulz tarafindan dramaturjik teori kullanilarak reklam ajanslari ile tiyatro topluluklari
arasindaki benzerliklerin agiklanmasi gibi drnekler dramaturjik teori ile reklam iligkisi
(Yildiz, 2018: 205-206). Goffman’mn dramaturjik yaklagiminin temelinde bireyin
gercek hayattaki rolleri yer almaktir. Tiiketici olarak incelenen bir bireyin giinliik
yasaminda sergiledigi performans, sahip oldugu tiiketim disiplini, i¢inde bulundugu
toplumdan ne kadar etkilenerek satin alma davramiglarii gergeklestirdigi gibi
calismalarda Goffman’in bu yaklagimini kullanmak miimkiindiir. Reklamin kendisinin
bir anlat1 olarak degerlendirildigi takdirde ise Goffman’in dramaturjik kurami reklam

metninin ve mesajlariin ¢éziimlenmesi adina rehber olabilecek bir kuramdir.

4. BOLUM
ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Benlik, insanin hayatta oldugu siire boyunca var olusunun vazgegilmez bir
unsuru olarak varligim siirdiirmektedir. icinde bulunulan her tiirlii sosyal etkilesim,
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benligin sekillenmesine katki saglamaktadir. Giiniimiizde sosyal etkilesimin meydana
gelmesi icin bireylerin yiiz yiiz bir iletisimin i¢inde yer almalaria gerek yoktur. Her
iletisim araci sosyal etkilesim ortami yaratabilecek gilice sahiptir. Bu baglamda, bir
markanin tiiketiciye ulagsmak adina kullandig1 iletisim tiirii olan reklam da bireyi
etkileyerek, benligini sekillendirecek giice sahiptir. Reklamin sahip oldugu bu gii¢
tilketim kiiltiiriiniin hakim oldugu giliniimiiz toplumlarinda reklamcilar tarafindan
bilingli bir sekilde kullanilmakta ve iirliniin yani sira tiiketiciye yeni benlikler
satilmaya c¢alisilmaktadir. Reklamlarda sunulan iiriinlere bir takim sembolik anlamlar
atfedilmekte ve bu anlamlar bir benlik ile bagdaslastirilmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin
bir ferdi olarak hayatini siirdiiren bireyler ise {liriinleri sahip olduklari sembolik
anlamlar iizerinden degerlendirdikten sonra ideallerindeki benlikleri ile uyumlu
oldugu sonucuna varirlarsa iiriinii satin alirlar. Reklamin, bireylerin benlikleri tizerinde
etkisi oldugu literatiirde mevcut olan pek ¢ok arastirmada da belirtilmistir. Bu
dogrultuda, bu calismanin amaci, en ¢ok kabul goren benlik sunum teorisi olan
Goffman’in dramaturjik teorisi ¢cergevesinde segilen reklamlari gostergebilimsel analiz
yontemi ile analiz ederek, dramaturjik teoride yer alan kavramlarin reklamlarda nasil
ve ne derece yer buldugunu incelemektir. Analizi yapilan reklamlarda yer alan
dramaturjik teoriye ait benlik kavramlarinin tiiketim kiiltiiri ile iliskisinin agiklanmasi

amaclanmaktadir.
4.2.Orneklem Se¢imi ve Arastirmanin Kisithhklar

Arastirma kapsaminda, Reklamcilar Dernegi tarafindan 1988 yilindan bu yana
gerceklestirilen ve 2013 yilindan bu yana diinyanin en 6nemli pazarlama ve iletisim
ustalarin1 davet ederek global bir festival olma niteligi kazanan, Tiirkiye ’nin en dnemli
reklam &diilleri olan Kristal Elma Odiil Téreni’nde 2014-2019 yillar1 arasinda en
biiyiik 6diil olan Biiyiik Odiil’ii kazanmus alt1 reklam filmi ve en biiyiik ikinci 6diil
kategorisi olan Kristal Elma Odiilii'nii kazanmus alti reklam filmi érneklem olarak
belirlenerek analiz edilmistir. Odiil téreninin kapsaminin 2013 yilinda degismis
olmasindan dolay1 Kristal Elma arsivlerinden Biiyiik Odiil kategorisinde 2014 ten eski
reklamlarin bilgisine ulasilamadigindan dolay1 arastirma kapsaminda analiz edilen

reklamlarin yillar1 2014-2019 arasi olarak sinirlandirtlmaigtir.

Kristal Elma Odiilleri’nin  degerlendirme  kriterlerinin  agiklandig1
yonetmeliginde, lilkeye 6zgii yaraticiligin degerlendirilmesi, fikrin 6zgiinliigii, hedef
kitlenin i¢ goriislinlin analiz edilmesi ve reklamin hedef kitleye ulagmaktaki basarisi,
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kiiltiirel degerleri yansitmasi gibi maddelerin yer almasindan dolay Kristal Elma Odiil
Toreni’'nde 6diill almig reklamlar aragtirmanin  evrenini  olusturmaktadir

(https://www.kristalelma.org.tr/yonetmelik/).  Belirlenen evren  dogrultusunda

orneklem secimi ise, aragtirma kapsaminda Goffman’in benlik sunumlarini agikladigi
dramaturjik teorinin reklamlarda yer bulup bulmadigi sorusu yanitlanmak istendigi
icin incelenecek olan reklamlar etkilesim ortamlarim1 ve performanslar1 daha iyi
yansittig1r gerekcesi ile reklam filmleri olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda son alt
yilin (2014-2019) &diil torenlerinde Kristal Elma ve Biiyiik Odiil kazanmis reklam
filmleri i¢inden amagsal oOrneklem yontemi ile 12 reklam filmi belirlenmistir.
Ormneklem segilirken kaynak olarak Kristal Elma Odiil Téreni’nin resmi internet sitesi

olan www.kristalelma.org.tr adresinde Reklamcilar Dernegi tarafindan yaymlanmig

olan arsiv kullanilmistir. Arastirmada incelenen reklamlar tablo 1°de kiinyeleri ile

birlikte yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirma kapsaminda incelenecek olan, Kristal Elma Odiillerinde 2014-2019 yillar1
arasmda Biiyiik Odiil ve Kristal Elma Odiilii almis reklam filmleri

Kristal EIma Biiyiik Odiil Kristal ElIma Odiilii
Odiilleri
31. Kristal EIma | Allianz Yasam Dongiisii Tak Sana Yakisani
Odiilleri (2019) Allianz - Concept Atasay — TBWA Istanbul
30. Kristal EIma | Lipton #Konusalimartik Kullanmayanlar Memnun
Odiilleri (2018) Lipton - Medina Turgul DDB Profilo - Rafineri
29. Kristal EIma | Allianz Seninle Kendinizi Ozletin
Odiilleri (2017) | Allianz - Concept King Ev Aletleri - TBWA Istanbul
28. Kristal EIma | Yeniden Gidersin Fiat Egea Sedan
Odiilleri (2016) Meyhanedeyiz.biz - Blab Tofas - Leo Burnett istanbul
27. Kristal EIma | Bana Amca Dediler Ikea Katalog — Tenis
Odiilleri (2015) Anadolu Hayat Emeklilik — Ikea — TBWA Istanbul
TBWA istanbul
26. Kristal EIma | Bu Coca-Cola Senin I¢in Bunu Bizim Orada Yiyeceksinci
Odiilleri (2014) Coca Cola - Carat Meyhanedeyiz.biz - Blab

Kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/arsiv - erisim tarihi: 01.05.2020

4.3.Arastirmanin Yontemi

Bireylerin, benlik sunumlarimi etkileyecek sekilde triinleri sembolik anlamlari ile
sunan reklamlar bunu birtakim gostergeler kullanarak yapmaktadir. Calisma
kapsaminda reklamlarda yer alan bu gdstergelerin anlasilabilmesi igin yapilan
gostergebilimsel analizde Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yOntemi
kullanilmistir. Bu analiz sirasinda Erving Goffman’in Gilinliik Yasamda Benligin

Sunumu adli kitabinda bireylerin benlik sunumlarini ag¢iklamak i¢in kullandigi
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dramaturjik teoriye ait dort temel kavram olan; aktor, set, bolge (6n bdlge ve sahne
arkasi), performans kavramlar1 gosterge olarak kabul edilmis ve bu baglamda bu
kavramlarin gosteren ve gosterilen iliskileri analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda
reklamlarin  barindirdign  diizanlamlar ve yananlamlar da Barthes’in yontemi

dogrultusunda incelenmistir.

Calismanin; Erving Goffman ve Benlik Kavrami (sf. 55-56), Erving Goffman ve
Benlik Sunumu Teorisi (sf. 56-59), Erving Goffman ve Benlik Sunum Kavramlari (sf.
59-61) basliklarinda detayli olarak incelenen Erving Goffman’in benlik sunumlarini
aciklamak tizere kullandig1 aktor, set, bolge (sahne Onii, sahne arkasi), performans

kavramlar1 su nedenlerden dolayi arastirmanin kapsami olarak belirlenmistir:
AKktor:

Goffman'in dramaturjik teorisinin temelinde bireylerin giindelik hayatlarinda tipki
tiyatro sahnesinde roliinii yapan bir aktor gibi rol yapmasi yer almaktadir. Goffman'a
gore her insan kendi hayatinin aktoriidiir ve i¢inde bulundugu ortam dogrultusunda
roliinii sergiler. Dolayisiyla reklam filmlerinde yer alan her karakter Goffman'a gore
bir aktordiir. Reklam filmlerinde yer alan benlik sunumlari incelemek adina
oncelikle aktorii belirlemek ve aktoriin 6zelliklerini bilmek gerekmektedir. Bu nedenle
aktor gostergesinin reklamlarda yer alip almadigi, aliyorsa ne sekilde yer aldigi
etkilesimleri ve benlik sunumlarini anlamlandirmak adina olmazsa olmaz bir

kavramdir.
Set:

Goffman'a gore aktor, icinde bulundugu ortama uygun bir sekilde davranislar
sergiledigi ve bu dogrultuda benlik sunumu sergiledigi dogrultuda basarili olabilir.
Performansin gergeklestigi ortamda yer alan maddi 6gelerin tiimiinii kapsayan set
kavrami aktoriin davranislarini anlamlandirmak adina 6nem tasimaktadir. Set, aktoriin
icinde bulundugu ortamin niteliklerini géz oniine seren bir kavramdir. Aktoriin sete
olan uyumu roliiniin basarisin1 géstermektedir. Bu nedenle reklam filmlerinde yer alan

set gostergelerinin aktor ile uyumu incelenmistir.
Bolge:

Goffman performansin sahne Onii ve sahne arkasi olmak iizere iki bdlgede

gerceklestigini savunmustur. Sahne onii aktoriin izleyici karsisinda oldugunun ve
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etkilesim icinde oldugu bireyler tarafindan davraniglarmin degerlendirildiginin
bilincinde oldugu ortamlar1 kapsamaktadir. Performansin gerceklestigi alanin diginda
kalan alanlar1 ise Goffman sahne arkasi olarak tanimlamistir. Aktor, sahne arkasinda
izlenmedigini dolayisiyla rol yapmasina gerek olmadiginin farkindadir. Sahne 6nii ve
sahne arkas1 davranislarin birbirine karistirilmamasi aktoriin basarisini etkilemektedir.
Bu iki bolge arasindaki fark hem aktoriin gercek benligini hem de idealize ettigi benligi
belli etmektedir. Reklam filmlerinde yer alan aktorlerin sahne 6nii ve sahne arkasi
performanslarinin incelenmesi ile aktoriin benlik sunumunu gergeklestirirken rol yapip
yapmadiginin anlagilmasi ve bu dogrultuda etkilesim ortaminda bir krize yol agmasi

veya olusabilecek bir krizi engellemesinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Performans:

Performans, benlik sunmanin en temel yollarindandir. Bireyin yani dramaturjik teoriye
gore aktoriin cevresi tarafindan onaylanmak icin davraniglarini sekillendirdigini
savunan Goffman'a gore bireyler ideal benliklerine ulasmak adina izleyicilerini analiz
eder ve bu dogrultuda performans sergiler. Performans sirasinda yasanan olumsuz
durumlar karsisinda basarili bir aktdr bu olumsuzluklari seyirciye yani etkilesim i¢inde
bulundugu insanlara yansitmamalidir. Performansin temel amaci aktoriin ¢evresindeki
insanlar1  gerceklestirdigi faaliyetlerin gercekligine inandirabilmesidir. Birey,
gerceklestirdigi performansa inanmaya mecbur degildir ancak onaylanmak ve idealize
ettigi benlige ulasmak adina ¢evresindeki inandirmak zorundadir. Bu nedenle reklam
filmlerinde yer alan aktorlerin sergiledigi performanslar biitiin amaglarinin
gostergesidir. Aktor, set ve bolge kavramlari performans gergeklestigi siirece
anlamhidir ve gergeklestirilen performansin bu kavramlara olan uyumu benlik

sunumunun basarisini belirler.
4.4. Arastirma Sorulari

Soru 1: Erving Goffman’in bireylerin benlik sunumunu agiklarken kullandig:
dramaturjik teoriye ait aktor, set, bolge ve performans kavramlari reklamlarda yer

bulmus mudur?

Soru 2: Reklam filmlerinde yer alan aktdrlerin bulunduklart etkilesim ortami

degistik¢e benlik sunumlari da farklilik gostermekte midir?

Soru 3: Reklamlarda sunulan iiriinler, tiketim kiiltiiriinlin idealize ettigi benlik

bi¢iminde yani benligin bir uzantis: olarak gdsterilmis midir?
74



4.5.Gostergebilimsel Analiz

Antik Yunan’da Platon ve Aristoteles’in gizlenmis durumda fenomenlerin
varligina yonelik diistinmeleri bugiin gostergebilim olarak kabul edilen kavramin
temeli olarak degerlendirilebilir. Tarih boyunca gostergeler pek ¢ok yaklasim ile
cozlimlenmeye calisilmistir. Hayatin her alaninda gdstergelerin mevcut oldugu ve bir
gostergeler diinyasina dontisen 21. ylizyilda gostergebilimin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. Gostergeler ancak ¢oziimlenirse anlamli bir hale gelir. Gostergebilim en
temek haliyle anlama, anlam ve anlamin desifre edilmesi siireci olarak agiklanabilir.
Bu siire¢ gosterge, gosteren ve gosterilen terimle ile kuramsal olarak ele alinmaktadir.
Gosterge, gosteren ve gosterilen arasindaki bagdan olusur ve kendi disinda bir seyi
gbsteren, onun yerini alabilen, s6zciik, nesne, goriiniis, davranis ve olgulara denir.
Gosterge kiiltiirel bir olgudur dolayistyla ¢oziimlenmesi i¢in toplumun degerleri de
gdz oniine almmalidir. insan zihnindeki kavramlar gdsterilen olarak tanimlanirken
insanin algiladiklar1 ise gosterendir. Kuramsal acidan gdstergebilimin kurucular
Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce olarak kabul edilmektedir. Saussure,
gostergebilimin toplumsal islevi iizerine ¢alisirken Pierce mantiksal baglamda
calismalar gergeklestirmistir. Saussure’a gore dil bir gostergeler biitiiniidiir ve insanlar
bu gostergeler biitiinii sayesinde iletisim kurar. Saussure’a gére gdsteren ve gosterilen
arasindaki bag toplum tarafindan belirlenmistir ve birey tarafindan uyum saglanmasi
gereken bir yapiya sahiptir. Bu baglamda Saussure’a gore gostergebilimin toplumsal
bir yapiya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir diger 6nemli arastirmaci
Pierce’e gore ise goOstergelerin olugsmasinda gdsteren ve gosterilen arasindaki bag
yeterli degildir, bireysel yorum da bu siirece dahil edilmelidir. Ancak bir yorum ise
gostergelerin olusabilecegini savunan Pierce i¢in gostergebilim bireyse bir yapiya

sahiptir (Sayin, 2014: 15, 48).

Saussure’lin takipgisi olan Roland Barthes ise gostergeleri diizanlam ve
yananlam olmak iizere iki diizeyli bir anlamlandirma ile agiklamistir. Gostergelerin
herkes tarafindan ayni sekilde algilanacagi anlamlara diizanlam denirken gostergelerin
bireysel degerler ve duygular ¢ercevesinde olusturdugu kisiye 6zel anlamlar yananlam
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, ayn1 sokagi ayn1 anda iki farkli makinenin gektigi
diisiiniiliirse fotograflarda var olan sokak diizanlamdir. Fotografin hangi a¢1 ve efektle

cekildigi, hangi duyguyu yansittig1 ise yananlamdir. Diizanlam neyin fotograflandigi

75



iken yananlam nasil fotograflandigidir. Fotograflar arasindaki farkli yaratan da

yananlamdir (Fiske, 2014: 181-183).

Saussure’lin ¢alistirmalar1 dogrultusunda dil ve Kkiiltiir arasindaki iliskiyi
inceleyen Barthes’in incelemeleri medya calismalari alaninda yeni ufuklar agmistir.
Barthes’a gore kiiltlir dil ve isaretler araciligi ile nesilden nesle aktarilir. Kiiltiirii
tastyan simgelerin ideolojik olduguna savunan Barthes’a gore kapitalizmin kendi
mitlerini tirettigi kapitalist toplumlarda mitler egemen olan yapinin devamliligini
saglar. Barthes’a gore mit, bir kiiltiiriin goriiniimlerini aciklayan hikayelerdir ve bir
seyi anlamanin kiiltiirel yoludur. Bunu yaparken bireylerin nasil biri olmalari
gerektigi, kimlere doniismeleri gerektigi gibi konularda da ideoloji yaymaya devam
eder. Bu dogrultuda Barthes’in bu diisiinceleri reklamin da i¢inde bulundugu popiiler

kiiltiir 6gelerinin incelenmesine katki saglamistir (Yaylagiil, 2014: 122-123).

Gostergebilim ile reklam arasindaki iliski ise reklamlarin bireyleri her gegen
giin daha ¢ok yorumlanmasi gereken bir diinyanin i¢ine ¢ekmesinden
kaynaklanmaktadir. Reklam bir anlam diinyasidir ve bu diinyada bireyin hayati
boyunca bulundugu ortamlardan kesitler igermektedir. Fakat bu kesitler bireyin maruz
kaldi1g1 maddi dgelerden farkli olarak birtakim simgesel anlamlar ile birlikte izleyiciye
sunulmaktadir. Boylece bireyin gilindelik hayatindaki diinyadan farkli, ¢6ziimlenmesi
gereken bir diinya olusturulmaktadir. Biitiin reklamlar bir gostergedir ve izleyicinin bu
gostergeleri anlamlandirarak o diinyanin i¢ine girmesi beklenmektedir. Bu
anlamlandirma siirecinde izleyicinin 6zgiir olmamasina ragmen 6zglir gibi goziikmesi
onem tagimaktadir. Bireyin bir reklamda yer alan mesaji anlamlandirirken 6zgiir
hissetmesi kendisini bir 6zne olarak degerlendirerek, anlamli bir benlik yaratarak
digerlerinden ayristigin1  hissetmesi acisindan Onemlidir. Bireyin kendini
konumlandirdig1 yerin yansimasini reklamda gormesi, reklamda sunulan gostergelerin
idealindekiler ile uyusmasi reklamda yer alan sembolik diinyanin igine girmesi

anlamina gelmektedir (Williamson, 2001: 73-77).

Daha kapsamli bir yapiya sahip oldugu ve pek ¢ok unsur arasindaki iliskinin
reklamlar iizerinde incelenmesine olanak sagladigi i¢in bu ¢aligmada gdstergebilimsel

analizler Roland Barthes’in yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir.
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4.6.Arastirma Bulgular:
46.1. 2014 - 26. Kristal Elma Odiil Toreni Kristal Elma Odiillii

“meyhanedeyiz.biz” Reklam Filmi

Gorsel 1-2: meyhanedeyiz.biz reklam filmi kareleri / kaynak: https://www.Kkristalelma.org.tr/arsiv
Calg: sesleri esliginde gorsel 1°de yer alan “BUNU ASIL BiZIM ORADA

YIYECEKSINCI” yazili tabagin ekrana gelmesi ile reklam filmi baslar. Calg: sesi

kesildikten ve tabak ekrandan gittikten sonra gorsel 2’de bulunan {izerindeki
kiyafetlerden sef oldugu anlasilan bir erkek “Ya ben genelde mutfaktayim, ama

duyuyorum genelde hep ayni su muhabbet doner “AAA!”.

Gorsel 3-4: meyhanedeyiz.biz reklam filmi kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/arsiv

Sefin AAA! sesi duyulmaya devam ederken ekrana gorsel 3’te yer alan kalabalik bir
raki masasi ve arka planda bulunulan ve ortamin meyhane oldugunu anlatan diger
masalar gelir. Gorsel 3’te bulunan gozliiklii erkek mezeyi gostererek “Aaa, bunu asil
bizim orada yiyeceksin” derken ekrana gorsel 4’te yer alan mutfak tezgahinin

arkadasindan kizgin bir sekilde bakan sef gelir.
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Gorsel 5-6: meyhanedeyiz.biz reklam filmi kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/arsiv

Bir sonraki sahnede ise ikinci sahnede goriilen sekilde sef konusmaya devam eder
(gorsel 5). El kol hareketlerinden kizgin oldugu belli olan sef “Bunu asil bizim orada
yiyeceksin, ya ben bunu sdyleyen arkadasla roportaj yapmak istiyorum” derken
kamera tekrar gorsel 3’te gosterilmis olan masaya doner (gorsel 6). Erkek dikkatli bir

sekilde tadim yaparken arka plandan konusmaya devam eden sefin “Ya arkadasim

sizin orasi neresi?” sesi gelir.

E — , -4 q L5

Gorsel 7-8: meyhanedeyiz.biz reklam filmi kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/arsiv

Sef konugmasina devam ederken ekrana gorsel 7°de bulunan sefin, tezgahin
arkasindan gorsel 6’da tadim yapan erkegin higbir sey bilmedigini ima edercesine
dudaklarmi oynatarak konugmasimi tekrarladigi goriiliir. “Sonra sen biliyor musun,
belki ben de oraliyim ya ben bu mezeyi Oyle bir yaparim ki dilin damaginda dans eder”
derken sefin iyice sinirlendigi ve el kol hareketlerinin daha hararetli bir hal aldig:

goriiliir (gorsel 8).
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Gorsel 9-10: meyhanedeyiz.biz reklam filmi kareleri / kaynak: https://www.Kkristalelma.org.tr/arsiv

Bir sonraki sahnede miisterinin meze i¢in “Ama bu cok giizel olmus.” dedigi
duyulurken sefin, bir 6nceki sahnede sinirle sdylendigi masaya giiliimseyerek masaya
dogru baktig1 goriiliir (gorsel 9). Gorsel 9°da mutlu olarak goziiken sef reklam filminin
bir sonraki sahnesinde konusmasina devam ederken tekrar sinirle “Hakikaten merak

ediyorum neresi sizin orast” diye tekrar sorar.

oF

Sizin oralara,

Bizim.buralara, % Hep Yeni Kal Meyhane 25
0 lezzeti arayanlara

0 lezzeti yakalayanlal

Gorsel 11-12-13: meyhanedeyiz.biz reklam filmi kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/arsiv

Sefin sorusunun ardinda reklam filminin ilk sahnesinde duyulan ¢alg1 sesleri tekrar
duyulur ve sirasiyla gorsel 11°de yer alan “Sizin oralara, bizim buralara, o lezzeti
arayanlara, o lezzeti yakalayanlara” yazisi, gorsel 12°de yer alan “Hep Yeni Kal
Meyhane” sloganinin yer aldig1 metin ve son olarak gorsel 13’te bulunan bir meze
tabaginin i¢cine konumlandirilmis meyhanedeyiz.biz logosunun yer aldigi gorsel

ekrana gelir ve reklam filmi burada sonlanir.

Reklam Kiinyesi:
Marka: meyhanedeyiz.biz

Reklam Ajansi: Blab
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Tablo 2: meyhanedeyiz.com Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Aktor Set Bolge Performans
Sef, Sef onliigii, Sahne onii: Sef i¢in:
Miisteri Servis hazirhigr | Sef i¢in mutfakta | Meslegini
yapan garsonlar, | bulundugu anlar. | yapmak
Mutfak tezgahi, | Miisteri igin
Gosteren Miisteriler, masada Miisteri i¢in:
Meyhane ortami | bulundugu anlar. | Meyhanede
sosyallesmek
Sahne arkasi:
Sef i¢in,
miisterinin
bulunmadig:
ortam
Miisterinin sahne
arkasi
goruntusiine
reklamda yer
verilmemistir
Yaptig1 isin Klasik bir Sahne Onii: Sef, bulundugu
yeterince meyhane Sef, goriisiine etkilesim
begenilmedigini | seklinde dekore | katilmadig: ortaminda sahip
diisiinen sef. edilmis, eski halde miisteriye | oldugu konuma
Gosterilen usul bir kars1 fikirlerini | yakismayacagi
Kendini lezzet | meyhane dile getirmez. i¢in fikirlerini
konusunda ortami1. Raki Miisteri, meze dile getirmeden
yetkin goren masasinda bir konusuna hakim | sessizce hislerini
miisteri. araya gelmis oldugunu iddia tek basina yasar

insanlar.

ederek
¢evresindeki
insanlara konu
ile ilgili
fikirlerini anlatir.
Sahne Arkasi:
Sef, miisterilerin
olmadigi, yalniz
oldugu bir
alanda sinirle
misterileri
elestirir ve
yaptig1 mezeleri
over.

ancak 6zgiir
hissettigi alana
gectiginde
diistincelerini
paylasir.

Miisteri,
cevresindekilerin
onay Ve takdirini
bekleyerek
yorumlarini

yapar.
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Tablo 2 incelendiginde Goffman’in benlik sunumlarin1 agiklamak igin
kullandig1 dramaturjik teoriye ait aktor, set, bolge, performans kavramlarinin reklam
filminde bir yansimasinin oldugu goriilmektedir. Dramaturjik teoride etkilesim
icindeki bireyi niteleyen aktor gostergesi reklam filminde sef ve miisteri olarak
sunulmustur. Film boyunca sefin miisteriler hakkindaki sikayetleri, sef tarafindan
ornek bir miisteri karakteri iizerinden anlatilmistir. Reklamin ana karakteri olan sef
mesleki becerisinin sorgulanmasindan sikayetci olan bir ¢alisan1 temsil etmekteyken
yan rol olarak goriilen ve diger aktor gostergesi olan miisteri ise lezzet konusunda
kendine giivenen, bulundugu ortamda bu konu ile tavsiyeler verecek yetkinlige sahip
oldugunu diisiinen bir birey olarak temsil edilmistir. Goffman’in dramaturjik
teorisinde performansin gerceklestigi alandaki her tiirlii maddi 6ge olarak agiklanan
set gostergesi meyhane ortamina ait dekorasyon ogeleri, sefin 6nliigii, meze dolaba,
mutfak tezgahi gibi unsurlar kullanilarak izleyiciye aktarilmistir. Bolge gostergesi ise
reklamda sahne 6nii ve sahne arkasi olmak iizere iki alanda da izleyiciye sunulmustur.
Sahne Onii gostergeleri sef i¢in gorevi baginda mutfak kisminda bulundugu anlar ile
aktarilirken misteri icin iSe masada sohbet sirasinda bulundugu anlar olarak
sunulmustur. Sahne arkasi1 gostergeleri sef i¢cin miisterinin olmadigi, gorevi basinda
olmadig1 ortam iken miisteriye yonelik bir sahne arkasi gostergesi mevcut degildir. Sef
sahne Oniinde diisiincelerini dile getirmedigi, bagkalarma belli etmeyecek sekilde
sinirlendigi bir sekilde gosterilirken, ortamda herhangi bir miisterinin bulunmadigi,
belirli davranislara uymasimin beklenmedigi sahne arkasinda ise hararetli bir sekilde
miisterilere sinirlenmekte ve onlar1 elestirmektedir. Yalnizca sahne 6niinde gosterilen
miisteri ise bu sirada kendisinden emin bir sekilde ¢evresindeki insanlara mezeler
hakkinda yorum yapmakta ve meyhane kiiltiiriiniin en 6nemli pargalarindan biri olan
mezenin en iyisinin nerede yenileceginden bahsetmektedir. Son gosterge ise
Goffman’in benlik sunumlarin1 agiklarken sosyal etkilesim iginde bireylerin
sergiledigi faaliyetler olarak tanimladig1 performanstir. Sef i¢in bu etkilesim ortamu is
yeridir dolayisiyla sergiledigi performans gorevini yapmaktadir. Miisteri icin ise
etkilesim ortami bir sosyallesme ortamidir ve bu dogrultuda sergiledigi performans
sefin aksine daha rahat ve 6zgiir tavirlar igermektedir. Sef performans sirasinda uymasi
gereken birtakim kurallar oldugu i¢in sessiz kalmakta ve etkilesimde bulundugu
insanlara fikirlerini yansitmamaktadir. Sefin sessizliginin aslinda bir kontrolden ibaret
oldugu bir kurala uymak zorunda olmadig1 performans alaninin disinda iken verdigi

tepkilerden anlasilmaktadir. Performans sirasinda misteri ise bilgisi ile
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cevresindekileri etkilemek ve bulundugu ortam igin énemli olan bir konu hakkindaki

goriisleri ile onlarin onayin1 almak istemektedir.

Reklam filmi diizanlami ile incelendiginde meyhanedeyiz.biz adli meyhane
portalinin tanitiminin bir meyhane ortaminda yapildigi goriilmektedir. Herhangi bir
dis ses bulunmayan reklam filminin konusu ilk sahnede ¢algi sesleri esliginde beliren
servis tabagi icindeki “BUNU ASIL BiZIM ORADA YIYECEKSINCI” yazs: ile
aciklanmistir. Reklam genelinde {irtine yoOnelik fonksiyonel olarak bir mesaj
bulunmamakla birlikte sefin agzindan meyhanede ¢alistig1 sirada basindan gegen ve
sikayetci oldugu bir durum anlatilmigtir. Meyhanede miisterilerin oldugu sahnelerde
reklamin basinda duyulan ¢algi sesleri duyulmaktadir. Sefin miisterilere adeta isyan
ettigi anlarin ardindan tekrar ilk sahnedeki gibi g¢algi sesleri duyulur ve yine ilk
sahnede oldugu gibi beyaz arka plan {lizerinde mavi renk ile “Sizin oralara, Bizim
buralara, O lezzeti arayanlara, O lezzeti yakalayanlara.” yazisi belirir. Bu yaz1 ile
reklam filmi boyunca sefin sikayet ettigi, miisterilerin mezelerin daha iyisinin kendi
yorelerinde yendigi diisiincesindeki lezzet arayist konusuna deginilmekte ve
meyhaneler her bolgede bir lezzet duragi olarak konumlandirilmistir. Bir sonraki
sahnede yine ayni1 arka plan iizerinde “Hep Yeni Kal Meyhane” slogani goriilmektedir.
Bu slogan ile izleyicilere meyhaneler ile ilgili en yeni bilgilerin meyhanedeyiz.biz
portali ile alinabilecegi mesaj1 verilmektedir. Son sahnede ise bir meze tabag: igine
konumlandirilmis meyhanedeyiz.biz logosu ve altinda yazan muhabbet sofrada,
mekanlar burada mesaj1 goriilmektedir. Bu mesaj ile muhabbetin kaynagina

meyhanedeyiz.biz aracilig ile ulasilabilecegi bilgisi verilmektedir.

Reklam filmi sahip oldugu yananlamlar dogrultusunda incelendiginde ise ilk
sahne goriilen “BUNU ASIL BiZIM ORADA YIYECEKSINCI” yazisinin Yeni Raki
markasinin rengi ve fontu kullanarak yazildigi goriilmektedir. Ayni zamanda yazinin
icinde bulundugu servis tabaginin etrafinda bulunan bitki motifleri de Yeni Raki’nin
sisesinde bulunan motiflerdendir. Dolayisiyla ilk sahneden itibaren izlenilen reklamin
aslinda tek bir markaya yonelik oldugu anlagilmaktadir. Ayni zamanda duyulan calgi
sesi ile meyhane algis pekistirilmistir. Ikinci sahnede ise arka planda garsonlar servis
hazirlig1 yaparken reklam filminin ilk aktorii olan sefin rahat bir sekilde diisiincelerini
belirtmesi dikkat ¢cekmektedir. Ahsap sandalyeler, duvarda yer alan, siyah beyaz
olmasindan eski oldugu belli olan fotograflarin yer aldig1 g¢erceveler Goffman’in

dramaturjik teorisi kapsaminda set olarak degerlendirilir. Sefin mutfakta olmadig:
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halde basinda bulunan sef sapkasi, boynuna attig1 havlusu ile sahip oldugu vitrinin,
sete uygun oldugunu gostermektedir. Boyna atilan havlunun genellikle ter ile
iliskilendirmesi sefin isindeki yetkinligini ve emegini vurgulamaktadir. Filmde yer
alan ikinci aktor ise tadim yaparken “Aaa, bunu asil bizim orada yiyeceksin” diyen ve
aslinda bu repligi ile reklam filmine adin1 veren miisteridir. Bir gurme gibi abartili
hareketlerle ve ciddiyetle tadim yapan bu miisteri etkilesim i¢cinde bulundugu insanlara
konuda ne kadar yetkin oldugunu gostermek istemektedir. Bu sahnede de iizerinde bir
marka goziikmese dahi masada bulunan rakinin markasinin Yeni Raki oldugu sisenin
seklinden anlagilmaktadir. Lezzet konusunda kendine giivenen bir bireyin raki olarak
Yeni Raki’y1 tercih ettigi de bu sekilde gosterilmistir. Sahne arkasinda iken sinirli bir
sekilde diisiincelerini dile getiren sefin mutfakta miisterinin sdylediklerini duydugu
halde tepkisini hicbir sekilde ona yansitmamasi sahne 6niinde bulunmasi ile ilgilidir.
Sefin miisteri ile karsilikl etkilesim ortamindayken sessiz kaldig1 halde kendini 6zgiir
hissettigi alanda diledigi gibi konusmasi1 Goffman’in karakter disi iletisim olarak
acikladig1 kavram ile agiklanabilir. Sefin s6zlerinin ardindan ekrana gelen “Sizin
oralara, Bizim buralara, O lezzeti arayanlara, O lezzeti yakalayanlara.” yazis1 yine ilk
sahnede oldugu gibi Yeni Raki’nin fontu ve rengi kullanilarak yazilmis ve siselerde
yer alan motiflerle slislenmistir. Bu noktada “Hep Yeni Kal Meyhane” sloganinin
aslinda Yeni Rak1’y1 temsil eden bir yananlama sahip oldugu ve son sahnede géziiken
meyhanedeyiz.biz logosunda bulunan “Muhabbet sofrada, mekanlar burada” yazis1 ile
reklam filminde gosterilen keyifli ortamin Yeni Raki ile miimkiin olacagi mesajt
verilmistir. Reklamin kapanis kisminda yaklasik on saniye boyunca duyulan calgi
seslerinde calan sarkinin ise Tiirk toplumu tarafindan oldukga asina olunan Beyoglu
sarkisinin “nigin, nicin beni iizersin / gel bana gel” kismi oldugu anlasilmaktadir.
Biitiin bu unsurlar ile reklam filmi okundugunda Yeni Raki’nin kendisini kaliteli
meyhane ortamma konumlandirdigi ve izleyicileri bu ortama davet ettigi

goriilmektedir.
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4.6.2. 2014 - 26. Kristal EIma Odiil Téreni Biiyiik Odiillii Coca Cola Reklam

Filmi

Gorsel 14-15: Coca Cola Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=46Ueli5FKnl

Bir stipermarkette Coca Cola reyonunda kolalara bakan kadinin goriilmesi ile reklam
filmi baglar. Daha sonra reyona kadin ile ayni yaslarda bir erkek yaklasir ve kolalara

baktiktan sonra kadin dikkatini ¢eker ve ona dogru bakar.

Gorsel 16-17: Coca Cola Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=46Ueli5FKnl

Ilerleyen sahnelerde erkek birey, kadina iizerinde Duru yazan bir kolay1 gdsterir ve
kadin siseye bakarak giiliimser; olumsuz anlamda kafasini sallar. Ayn1 sahne erkegin
kadina lizerinde Selin yazili baska bir kola sigesini gdstermesi ve kadinin tekrar

giiliimseyerek, olumsuz anlamda basin1 sallamasi ile seklinde tekrarlanir.

Gorsel 18-19: Coca Cola Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=46Ueli5FKnl

Ilerleyen anlarda erkegin iizerinde hangi ismin yazdig1 gériilmeyen bir diger siseyi
kadina gosterdigi ve kadinin siseye bakip giilerek, basini onaylar sekilde sallayip

erkegin elinden siseyi aldig1 gortiliir.
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Gorsel 20-21-22: Coca Cola Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=46Ueli5FKnl

Kadin erkegin elinden siseyi aldiktan sonra arkasina bakmadan giderken erkegin

sagkin bir sekilde kadinin gidisini izledigi gorildiigii siralarda reklam kampanyasinin

tanitmis oldugu Coca Cola’nin onunismine.com sayfasina ait yazi ekrana gelir. Film

boyunca romantik olarak degerlendirilebilecek olan arka planda ¢alan miizik son

sahnede kesilir ve yerine Coca Cola’nin “Tadini ¢ikar” melodili miizigi ile birlikte

tirlin ¢esitlerinin sisesi ve “mutluluga kapak a¢” yazisi goriiliir ve film biter.

Tablo 3: Coca Cola Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge | Aktor Set Bolge Performans
Kadin, Market Sahne Onii: Uzerinde belirli
Gosteren | Erkek reyonu, Market reyonu bir isim yazan
aligveris Sahne Arkasi: Coca Cola sisesi
arabalar1 Kadin i¢in sahne arkasima | bulmaya
yonelik bir sahne yokken | ¢aligmak
erkegin kadin gittikten
sonraki sagkinligi sahne
arkasi tepkisi olarak
degerlendirilebilir.
Market Biiyiik bir | Sahne Onii: Tamgmayan iki
Gosterilen | reyonunda market ve Erkek adin1 6grenmek insanin neseli bir
isminin yazili | ¢cok biiyiik | istedigi kadina kibarca sekilde birbiri ile
oldugu kola bir alana yardimci olarak kadinin iletisime gegmesi
sisesini sahip Coca | istedigi liriinii bulmasina | ve erkegin
bulmaya Cola raflari. | yardimci olur. Kadin ise | kadinla
calisan kadin. ayni kibarlikla erkege tanigabilmek
Market cevap verir ve siseyi adina ¢abaladig1
Markette aligverisi bulduktan sonra etkilesim | ancak amacina
gordiigi icin normal | ortamindan uzaklagir. ulagamadigi,
kadinla kabul Sahne Arkasi: kadinin
tanmismak icin | edilecek Kadin, tepkisiz bir sekilde | arkasindan
bahane olarak | spor uzaklaginca erkegin bu sagkinlikla
isim yazili kiyafetler. duruma bozuldugu bakakaldig1
siseleri goriilmektedir. seyirciye
kullanarak gosterilmektedir.
kadina yardim
etmek isteyen
erkek.
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Tablo 3 incelendiginde Goffman’in benlik sunumlarini agiklarken kullandig:
aktor, set, bolge ve performans kavramlarinin yansimalarinin reklamda mevcut oldugu
goriilmektedir. Reklam filminde bir kadin ve bir erkek olmak iizere iki aktor
bulunmaktadir. Reklam filmi boyunca herhangi bir fonksiyonel iiriin faydasi veya
yonlendirici bir dis ses bulunmamaktadir. Reklam filminde, aktorlerin bir etkilesim
ortami1 ig¢indeki iletisimleri herhangi bir sozlii iletisim unsuru kullanilmadan
gosterilmistir. Etkilesimin gergeklestigi ortam, yani Goffman’a gore set; reyonlarinin
bliyiikliigiinden ¢ok biiylik bir market oldugu anlasilan bir stipermarketin Coca Cola
reyonudur. Aktorler imajlart ve spor giyimleri ile set ortamina uygun bir vitrine sahip
olarak konumlandirilmigtir. Reklamda yer alan bolge gostergesi ise Goffman’in
teorisinde sahne Onili olarak ifade ettigi etkilesimin gerceklestigi alan olarak
kullanilmistir. Sahne onilinde erkek once kadinin bir sey aradigindan emin olacak
sekilde kadini izledikten sonra kadin ile yakinlasabilmek adina kibar bir sekilde
aradigini bulmasina yardim etmektedir. Etkilesim sirasinda her iki tarafin da birbirine
kars1 giiler yiizlii davrandig1 dikkat ¢ekmektedir. Erkegin, kadmnin aradigi iirlini
bulmasinin ardindan kadin erkegin elinden kola sisesini alarak etkilesim ortamindan
ayrilmaktadir. Kadinin arkasindan saskin ve iizgiin bir sekilde bakan erkegin hislerinin
yansitildigi sahne ise erkek i¢in sahne arkasi olarak degerlendirilebilir. Performans
gostergesi ise birbirini tanimayan iki insanin iletisime gegmesi olarak reklam filminde
yer almistir. Performans sirasinda kadina yardim eden erkegin kadin gittikten sonra
tizlilmesi ve arkasindan bakmaya devam etmesi aslinda yardim etmekten ¢ok tanismak

istemesi olarak degerlendirilebilir.

Reklam filmi igerdigi diizanlamlar ile degerlendirildiginde Coca Cola
markasinin reklaminin, markanin satig alaninda yapildig1 goriilmektedir. Herhangi bir
dis ses bulunmayan reklamin mesaj1 filmde yer alan aktdrlerin etkilesimi ile izleyiciye
sunulmustur. Reklam filmi, {izerinde insan isimleri yazan siselerin tanittimini yapmay1
amaglamigtir ve bu dogrultuda istedigi siseyi arayan kadina yardim eden bir erkek
gosterilmistir. Birkag hatali denemeden sonra iizerinde isim gosterilmeyen bir siseyi
kadinin giilerek almasi ile dogru isim yazili sisenin bulundugu anlasilmaktadir.
Kadinin siseyi alarak gitmesinin ardindan ekranda onunismine.com adli sitenin
belirmesi ile reklami1 yapilan 6zel seri siselere yonelik ayr1 bir internet sitesi yapilmis
oldugunu gostermektedir. Son sahnede ise klasik, light ve zero olmak iizere Coca
Cola’nin Tiirkiye pazarinda bulunan iirlin ¢esitlerinin tamamina ait siseler ile birlikte

klasiklesen slogani olan “tadini ¢ikar” mottosu bir melodi olarak duyulmaktadir. Bu
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mesaj ile herhangi bir anin tadinin Coca Cola’nin herhangi bir ¢esidi ile ¢ikarilacagi

vurgulanmigtir.

Yananlamlar degerlendirilerek reklam filmi analiz edildiginde ise; reyonun
genisligi Coca Cola’nin ¢ok biiyiik bir market i¢inde ¢ok biiyiik bir alan1 kaplayacak
kadar tercih edilen ve giiclii bir marka oldugu anlatilmaktadir. Aktorlerin etkilesimleri
sirasinda duyulan romantik olarak degerlendirilebilecek melodi ile reklama konu olan
ikilinin arasinda iliskinin tiirii ilk sahneden itibaren sezdirilmistir. Uzerinde isim yazili
tirtinler ile etkilesim kuran bireylerin gosterilmesi, Coca Cola’nin iletisim kurmak i¢in
bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Birka¢ yanlis isimli sisenin ardindan dogru
sisedeki ismin ekrana yansitilmamasi ise isim skalasinda bir kisitlama olmadigini,
devasa bir market reyonu kadar isimli Coca Cola sisesi oldugunu ve herkesin kendi
sigsesini bulabilecegini gostermektedir. Dogru sisenin bulunmasinin ardindan kadin
uzaklasirken ekrana gelen onunismine.com adli internet sitesinde insanlarin Facebook
Connect ile baglanarak fotograflarmi yiikledigi ve yiiklenen fotograflardaki kisinin
ismini tahmin etmeye dayali bir oyun bulunmaktadir. Bu baglamda reklam filmi ile
site iliskisi incelendiginde biriyle tanismak i¢in maddi bir sosyal etkilesim ortaminin
gerekmedigi, Coca Cola’nin bunu internet iizerinden de gergeklestirebilecek giicii
oldugu anlagilmaktadir. Son sahnede iiriin ¢esitleri ile ekrana gelen “mutluluga kapak

a¢” slogani ile Coca Cola mutlulugun anahtari olarak tanimlanmistir.

Reklam filminde hi¢bir fonksiyonel isleve sahip olmayan ve tamamen hedonik
tilketim kategorisinde degerlendirilebilecek bir {iriin olan kolanin kisiye 6zel bir hale
getirilerek benligin  bir uzantis1 haline getirildigi goriilmektedir. Uzerinde
bulundurdugu isimler ile {irlinii satin alan kisiye kendisini 6nemli hissettirmesi, {iriinii
kisi i¢in 0zel kilmasi ile herhangi bir igecek olmaktan ¢ikarak, tiiketicinin kendinden
bir parca bulabilmek adina sahip olmak istedigi bir mutluluk aract olmustur.
Calismanin tiiketim bagliginda da aciklandigi lizere tliketim Kkiiltiiriiniin egemen
oldugu Post-Fordist donem iiretimin en belirgin Ozelliklerinden olan tiiketiciye
kisisellestirilmis {irtin satmak Coca Cola tarafindan uygulanmistir. Bu dogrultuda
Coca Cola’nin onunismine.com adli internet sitesini ve 6zel siseli lirtinlerini tanitmak
amaci ile yayinladigi reklam filminde hem tiiketim kiiltiiriiniin ilkeleri dogrultusunda
kisisellestirilmis iirlinler sunarak insanlar1 tiiketime yonlendirdigi hem de tiiketicilerin
sahip olduklar1 en temel seylerden hatta kendilerini tanimlarken ilk kullandiklar sey

olan isimleri ile benliklerinin bir pargasi olmay1 basarmistir.
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4.6.3. 2015-27. Kristal EIma Odiil Toreni Kristal Elma Odiillii Ikea Reklam

Filmi
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Gorsel 23-24: Ikea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ee4ibC5HBgA

Bir tribiinde oturan seyircilerin gosterilmesi ile reklam filmi baslar. Gosterilen
seyircilerin hepsi sade, sik giyimleri ve dikkatli tavirlart ile goze g¢arparken bir
izleyicinin kirmizi, tizerinde oldukga dikkat ¢ekici yazi ve resimler bulunan tisortii ve
fizigi dikkat ¢ekmektedir. Izlenilen magin tenis mag¢i oldugu anlasildiktan sonra
kirmiz1 tigortlii erkegin futbol maginda yapilmasi dogal karsilanan “Al onu! Vur
koseye!” gibi tezahiiratlar esliginde magi izledigi goriilmektedir. Bu tavirlarindan

rahatsiz olan beyaz tisortlii, entelektiiel bir goriintise sahip diger erkek izleyici

tarafindan sessiz olmasi i¢in el hareketiyle uyarilmistir.

Gorsel 25-26: Ikea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ee4ibC5HBgA

[lerleyen sahnelerde kendisine sessiz olmasi i¢in yapilan uyarty1 yanlis anlayan kirmizi
tigortlii erkegin yine futbol tribiinlerinde yapilmasi beklenen ‘liglii ¢ektirmek’ olarak
adlandirilan tezahiirat1 kendisini uyaran erkegi de sarsarak yapmaya bagladig1 ve daha
glirtiltiilii bir sekilde mac1 izlemeye devam ettigi goriilmektedir. Bu sirada arka planda
goriilen seyircilerin de saskinlik ve kinama igeren hareketleri ekrana yansimaktadir.
Gorsel 25°te yer alan sahnede beyaz tisortlii erkegin tisortiiniin markasinin Fred Perry

oldugu tisortiin lizerinde yer alan logodan acik bir sekilde belli olmaktadir.
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Gorsel 27-28: Ikea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ee4ibC5HBgA

Kirmiz1 tisortlii erkek ¢evresindekileri rahatsiz ettigini farkinda olmadan tezahiirat
yapmaya devam ederken dis ses devreye girer ve “Bu iki beyefendi birlikte teniz
magina gidemezler.” der. Ayn1 esnada reklam filminde yer alan erkeklerin goriintiisii
ekrandan gitmeyecek sekilde “birlikte tenis macina gidemezler” yazisi ekrana gelir.
Dis ses “ama birlikte Ikea kataloguna bakabilirler” diyerek ciimlesine devam ederken
sahne degisir ve tenis mag1 izlerken goriilen iki erkegin bir Ikea magazasinda Ikea

kataloguna baktig1 goriiliir.

Gorsel 29-30-31: Ikea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ee4ibC5HBgA

Kataloga bakarken kirmizi tisortlii erkek “Sunda ¢ok iyi mag izlenir” diyerek fiyati
1.299 TL oldugu goziiken bir L koltugu isaret ederken, beyaz tisortlii erkek “Ben de
bu c¢aligma masasini begendim” diyerek 199 TL’lik bir calisma masasini gosterir.
Ardindan kirmizi tigortlii erkek tenis magi sirasinda oldugu gibi abartili bir sekilde

beyaz tisortlii erkegi sarsarak ona sarilir.

evinizin her seyi

ﬂ/’”"”l“/iu

intamatten alicusric irin-

Gorsel 32-33: Ikea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ee4ibC5HBgA
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Bir sonraki sahnede sag alt kosede Ikea logosu belirir ve her iki erkek de ayni kare

icinde katalogdan begendikleri {iriinleri incelerken ekrana gelir. Son sahnede ise Ikea

logosu, evinizin her seyi sloganiyla ekrana gelir. Bu esnada ekrana magaza bilgisi

verilmezken internet aligverisi i¢in Ikea’nin internet sitesinin bilgisi yer almaktadir.

Reklam filmi bu sekilde sona erer.

Reklam Kiinyesi: Marka: IKEA, Reklam Ajansi: TBWA istanbul

Tablo 4: Ikea Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge AKtor Set Bolge Performans

Gosteren | Kirmizi Tribiin, Sahne onii: Tenis mag1
tisortli erkek. | Mobilyalar ile izlemek.
Beyaz tisortli | dolu Ikea Tribiin
erkek. magazasi Ikea magazasi Ikea’dan

aligveris

yapmak
Sahne arkasi:
Bulunmamaktadir.

Gosterilen | Tenis mag1 Tenis magi1 Sahne oOnii: Ortama uyum
sirasinda sirasinda Kirmizi tisortli saglamak i¢in
ortama olan triblinde erkegin tenis caba
uyumsuzlugu | bulunan ortamina girerken | gostermeyen
ile dikkat seyircilerin sahne arkasinda ve bu nedenle
ceken kirmiz1 | imaji birakmasi gereken | seyirciler
tisortlii erkek. davraniglarini tarafindan

Ikea sahne Oniine davraniglari
Tenis magazasindaki | tasidigi i¢in onaylanmayan
ortamina tirtinlerin ortamin huzurunu | erkek
asina olan ve | tamami bozmasi ve
seyir zevki dislanmasi. Ayn1 tavirlar
bozuldugu ile tenis
i¢cin Ikea’da farkl maginda ters
durumdan seyler begenseler | diisen
rahatsiz olan de birlikte zaman | bireylerin
beyaz tigortlii gecirebilen ¢ok Ikea’da ortak
erkek. farkli insanlar. bir paydada

bulusabilmesi
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Tablo 4 incelendiginde; Goffman’in bireylerin benlik sunumlarini agiklamak
icin kullandi1g1 dramaturjik teoriye ait aktdr, set, bolge ve performans kavramlariin
reklam filminde yer aldig1 goriilmektedir. Reklam filminde ana karakter olarak iki
aktor yer almaktadir. Bunlardan ilki ortamdaki diger bireylerden farkl tarziyla ilk
kareden itibaren dikkat ¢ceken kirmiz tisortlii erkek digeri ise kirmiz tisortlii erkegin
yan koltugunda oturan, goriiniisii ile ortama uyum saglayan beyaz, polo yaka tigort
giyen erkektir. Film boyunca bu iki aktoriin farkliliklar1 vurgulanmaktadir. Reklam
filminin tenis magi sirasinda gegen ilk sahnelerinde kirmizi tisortli aktoriin bulundugu
ortama uygun olmayan davranislar sergiledigi goriilmektedir. Bu kisinin ortamda
bulunan herkesin sik goriiniimiine tezat bir sekilde giinliik, dikkat ¢ekici bir renkte ve
karmagik yazi ve desenler barindiran bir tisort giymesi; ortamda bulunan herkes fit bir
goriinlime sahipken kirmizi tisortlii erkegin gobekli olmasi ortama uygun bir durumda
olmadigi algisii pekistirmektedir. Reklam filminde yer alan ikinci aktor olan, kirmizi
tisortlii erkegin yaninda oturan beyaz tisortlii erkek ise kemik ¢erceve gozliigl, polo
yaka tigortii, sakin tavirlari ile tenis seyircisinin sahip olmasi beklenen imaja sahiptir.
Tenis tribilinii set olarak ele alindiginda kirmizi tigortlii erkegin sahip oldugu kisisel
vitrinin sete uyum saglamazken, beyaz tigortlii erkegin sahip oldugu kisisel vitrinin
ortamla uyumlu oldugu goriilmektedir. Goffman’in teorisinin 6nemli kavramlarindan
bir digeri olan bolge gostergesi ise reklam filminde yalnizca sahne Onii olarak yer
almaktadir. Reklam filmi boyunca aktorler etkilesim ortaminda yani sahne dniinde
seyirciye gosterilmistir. Tenis mag1 sirasinda kirmizi tigortlii erkegin sahne Oniine
tasimamasi gereken davraniglar1 sahne oniline tasimasindan dolay1 birtakim sorunlar
yasanmaktadir. Ortama uyum saglayacak bir performans sergilemedigi i¢in yaninda
oturan seyirci basta olmak iizere etrafindaki insanlar tarafindan kinanmaktadir.
Reklam filminde gegen ikinci set ortami olan, Ikea magazasindaki etkilesim sirasinda
da her iki birey de tenis maginda sergiledikleri davramislarla paralel davraniglar
sergiler. Katalog baktiklar1 sirada da reklam boyunca ortaya koyduklari benlik
sunumlarina uygun olacak iiriinler begendikleri goriilen ikilinin birbirleri ile uyumsuz
yapist bu sahnede de devam etmistir. Son sahnede ekrana gelen markanin logosu ve
“Evinizin Her Seyi” slogani1 ile Ikea, sosyal yasamlarinda aynmi ortamda
bulunamayacak, birbirinden ¢ok farkli insanlarin bir araya gelebilecegi ve her yasam
tarzina uygun {Uriinlere lkea’dan ulasilabilecegi bir aligveris merkezi olarak

konumlandirilmistir.
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Reklam filmi diizanlam cergevesinde tenis maci izleyen bir topluluk ve bu
topluluga aykir1 davranislar sergileyen bir birey goriilmektedir. Reklamda goriilen
bireylerin sosyal yasamlarinda bir arada tenis magina gidemeyecegi dis ses tarafindan
belirtilirken ikilinin bir arada memnuniyetle Ikea magazasinda katalog inceledikleri
esnada dis tarafindan da goriilen sahne ama birlikte Ikea katalogu bakabilirler sozleri
ile onaylanir. Her iki bireyin de birbirinden farkli motivasyonlarla, farkli {irtinleri
begenmeleri ile Ikea’da bir evin ihtiyaci olabilecek her seyin bulundugu mesajini
vermektedir. Son sahnede logo ile birlikte ekrana gelen Evinizin Her Seyi slogani ve
markanin internet sitesinin adresi ile bu mesaj pekistirilmis ve izleyici aligveris
yapmak iizere internet sitesine yonlendirilmistir. Reklam filminde katalogda yer alan
tiriinlerin fiyatlari ile birlikte goriilmesi, aligveris i¢in internet sitesinin bulunmasi gibi

fonksiyonel bilgi iceren detaylar da bulunmaktadir.

Reklam filmi yananlam c¢ergevesinde analiz edildiginde ise ilk sahneden
itibaren kirmizi tisortlii erkegin ortamdaki diger insanlar tarafindan onaylanmayan
davraniglar sergiledigi goriilmektedir. Zengin sporlarindan kabul edilen, izleyici
kitlesinin daha entelektiiel bireylerden olustuguna inanilan tenis ortaminda tizerinde
herhangi bir magazadan alinabilecek alelade bir tigortle goriiliirken, yaninda bulunan
beyaz polo yaka tigort giyinen erkegin tisoOrtiiniin Fred Perry markasina ait oldugu
tisort iizerinde yer alan logodan acik¢a anlagilmaktadir. Tisort fiyatlarinin

(https://www.fredperry.com/men/polo-shirts) 70-100 Euro ( 09.05.2020 tarihinde 550-

800 TL) arasinda degistigi markanin tenis izleyicisinin benliginin bir uzantisi oldugu
goriilmektedir. Kirmiz1 tisortlii erkegin, tenisin sahip oldugu elitist algmin aksine
banal bir spor olarak degerlendirilebilecek futbola uygun olarak degerlendirilebilecek
davraniglar1 sergilemesi onu bulundugu etkilesim ortamindaki kisiler tarafindan
damga sahibi yapmustir. Yaninda oturan kisi tarafindan uyarilmasi, arka sirada oturan
seyirciler tarafindan el hareketleri ile davranislarinin yadirganmasi gibi durumlar ile
kirmizi tigortlii erkegin i¢cinde bulundugu etkilesim ortamindaki kisiler tarafindan o
ortama uygun bulunmadigi mesaji pekistirilmistir. Dis ses tarafindan yapilan bu iki
beyefendi birlikte tenis magina gidemezler vurgusu ile taraflarin yasam tarzlari
arasindaki ¢izgi keskinlestirilmistir. Dis sesin ama birlikte Ikea katalogu
inceleyebilirler dedigi esnada katalogdan reklam filmi boyunca sunduklar
benliklerine uygun pargalar begenmeleriyle ise her iki tarafin da tenis mac1 esnasinda
rol yapmadigi goriilmektedir. Katalogdan sectikleri iirtinlerin benlik sunumlari ile

paralel dogrultuda olmas1 ayn1 zamanda her iki bireyin de belirli tiikketim nesneleri ile
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kendilerine yonelik birtakim mesajlar vermesine olanak saglamistir. Reklam filminde
tilketim kiiltiiriiniin idealize ettigi benlik sunumlarinin etkisini su sekilde gormek
miimkiindiir: ¢alisma masasi veya koltuk herkes icin birer ihtiyactir ancak reklamda
yer alan karakterin koltugu begenme motivasyonu “Bu koltukta ¢ok iyi mag izlenir.”
seklinde ifade etmesi iiriinii kendi hayat tarzina ve benligine adapte ettigini
gostermektedir. Avrupa pazarinda reklam kampanyalarinin merkezine aktor olarak
homoseksiiel ciftleri koyan

(https://marketingtherainbow.info/case%20studies/cs%20home/ikea.html)  Ikea’nin

Tiirkiye pazarinda maskiilen bir spor olarak kabul edilen futbol izleyicisi ile
entelektiie]l bir tenis izleyicisini bir araya getirmesi toplumun kiiltiirii dahilinde
farkliliklart yansittigini gostermektedir. Reklam filminin sonunda Ikea, evinizin her
seyl mesaji ile ise farkliliklarin 6nemsiz oldugu, Ikea’nin yasam tarzlari ne olursa
olsun her insan i¢in dogru adres oldugu, herkesin Ikea’dan istedigini bularak

ayrilabilecegi mesajin1 vermektedir.

4.6.4. 2015 — 27. Kristal Elma Odiil Téreni Biiyiik Odiillii Anadolu Hayat
Emeklilik Reklam Filmi

Gorsel 34-35: Anadolu Hayat Emeklilik Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=4LMCByT25DE

Reklam filmi tizerindeki kiyafetlerden ve elindeki ¢antadan 30’lu yaslarda beyaz
yakal1 bir ¢alisan oldugu anlasilan bir erkegin yolda yiiriirken, topu kagan ¢ocuklarin
toplar1 tutmasi ile baglamaktadir (gorsel 34). Reklam filmi topu kagan kiigiik cocugun
yoldan gecen erkege seslenerek “Topu atar misin amca?” diye sormasi ile devam eder

(gorsel 35).
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Gorsel 36-37: Anadolu Hayat Emeklilik Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=4LMCByT25DE

Bir sonraki sahnede (gorsel 36), kendisine amca denilmesine olan saskinligini
gizleyemeyen erkek, “Amca m1?”” sorusunu kendine sorar. Tam bu sirada bir simsek

sesi duyulur, hava kararmaya baslar ve yagmur bulutlari ekrana gelir (gorsel 37).

Gorsel 38-39: Anadolu Hayat Emeklilik Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=4LMCByT25DE

Baglayan yagmurla birlikte ekran 16:9 boyutlarina gecer, sol alt kosede
#banaamcadediler hashtag’i belirir ve erkek “Bana amca, amca dediler. Dondiim
baktim resmen bana dediler.” seklinde arabesk bir tarzda sarki sdylemeye baslar
(gorsel 38.) Sarkisina sehrin farkli noktalarinda yiiriirken “Daha diin herkese amca

diyordum.” sozleri ile devam eder (gorsel 39).

Gorsel 40-41-42: Anadolu Hayat Emeklilik Reklam Filmi Kareleri /
kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=4LMCByYT25DE
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Duyulan telefon sesi ile birlikte erkek duraksar ve sarki sdylemeyi birakir. Arayanin

dis ses oldugu ekrana gelir (gorsel 40). Erkek telefonu acar ve dis ses konusmaya

baslar “Ahmet Bey, yillar hizla gegiyor. Iyi bir gelecek icin simdi Anadolu Hayat

Emeklilik’ten bireysel emeklilik yaptirmanin tam zamani. Anadolu Hayat Emeklilik,

herkese iyi gelecek” diyerek konusmasini bitirir. D1s sesin konusmaya basladigi andan

itibaren hava tekrar aydinlanmaya baslar ve ekrana Anadolu Hayat Emeklilik, Is

Bankasi logolar ile birlikte %25 devlet katkisi, 444 55 00 numarali telefon numarasi

ve anadoluhayat.com.tr internet sitesi gelir. Ahmet Bey’in aydinlanan havaya bakmasi

ile reklam filmi sona erer.

Tablo 5: Anadolu Hayat Emeklilik Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

bir ¢alisan

Gosterge Aktor Set Bolge Performans
Sahne Onii:

Gosteren Ahmet Bey | Sokak Etkilesim aninda Kendisine amca
gorilmedigi igin denilmesi ile
sahne Oniine
yonelik bir unsur ylizlesmek
yoktur.

Sahne Arkasi:
Sokaklarda Ahmet
Bey’in tek basina
gezmesi.

Gosterilen | ... Mahalle | S2hne Onii: X Kendisine amca
yaslarm ortaminda Sahne Arkasi: denildigi andan
basinda bir sokak Karanlik sokaklarda | itibaren havanin
giinliik — sik | ve sehrin yagmurlu  havada | bozmasi,
giyimi ile | cesitli mutsuz bir sekilde | gelecegin yonelik
beyaz yakali | caddeleri arabesk sarkilar | kaygis1 Anadolu

sOylemesi Hayat Emeklilik

tarafindan
giderilince tekrar

glines agmasi.
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Tablo 5 dogrultusunda reklam filmi incelendigi zaman; c¢ok giiclii bir yer
tutmamakla birlikte Goffman’in dramaturjik teorisinde yer alan kavramlarin reklam
filminde yer aldig1 goriilmektedir. Aktor gostergesi olarak beyaz yakali oldugu
kiyafetlerinden belli olan Ahmet Bey gostergesi kullanilmistir. Ahmet Bey, ¢alisma
hayatinin baslarinda heniiz kendisini geng olarak kabul eden bireylerin bir temsilidir.
Bu dogrultuda markanin hedef kitlesinin 6zellikle ¢alisma hayatinin ilk yillarinda
bulunan, emekliligine uzun yillar olan bireyler olarak degerlendirilebilir. Reklam
filminin tamam1 dis mekanda gegmektedir bu nedenle sokaklar set géstergesi olarak
filmde yer almaktadir. Reklam filminde yer alan bolge gdstergeleri incelendiginde ise
Ahmet Bey’in kimseyle bir etkilesim i¢inde olmadigi, duygularini iginden gectigi
sekliyle yansitma sansina sahip oldugu sahne arkasinin reklam filminde yer aldigi
goriilmektedir. Performans gostergesi, sahne 6niinde gegen bir sahne olmamasindan
dolay1 kisith kalmistir. Ancak kendisine amca denildigini 6grendikten sonra depresif
tavirlarla bulundugu ortamdan arabesk bir sarki sdyleyerek ayrilmast Ahmet Bey’in

sergiledigi performans olarak degerlendirilebilir.

Reklam filmi diizanlam c¢ergevesine incelendiginde yas aldigini farkinda
olmayan bir bireyin bu gergekle yiizlestikten sonra bu durum karsisinda yasadigi
saskinlik ve liziintii goriilmektedir. Kendisine ilk defa amca denilen Ahmet Bey’in
arabesk bir sarki sOylemeye baglamasi ile reklam filmi daha dramatik bir durum
yaratmistir. Bu esnada ekrana gelen #banaamcadediler hashtag’i ile izleyicinin de
kendi anilarin1 veya yorumlarini sosyal medyadan paylasmasi amag¢lanmistir. Havanin
kararmasi ve yagmur baslamasina ragmen sokaklarda tiztintii i¢inde sarki séyleyerek
yiirlimeye devam eden Ahmet Bey’in yasadig1 liziintli dis sesin aramast ile kesilir. D1g
ses, “Ahmet Bey, yillar hizla gegiyor. Iyi bir gelecek igin simdi Anadolu Hayat
Emeklilik’ten bireysel emeklilik yaptirmanin tam zamani. Anadolu Hayat Emeklilik,
herkese iyi gelecek” diyerek mesajini iletmesi; Ahmet Bey’in temsil ettigi 30’1u
yaslarin baglarinda olan kisilere de bir glin amca ya da teyze denilecegini hatirlatmakta
ve yillarin hizla gegtigini, heniiz geng olmalarina ragmen ge¢ kalmadan Anadolu Hayat
Emeklilik ile bulusmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Dig sesin konugmast ile birlikte
hava aydinlanirken ekrana gelen markanin logosu, ilgili iletisim bilgileri ve %25 devlet
destegi bilgisi ile reklam filmi boyunca verilen duygusal mesajlar, fonksiyonel fayda
igeren bilgiler ile desteklenmistir. Filmin basinda gelecege karsi duydugu kaygi ile
dikkat ceken Ahmet Bey’in Anadolu Hayat Emeklilik’1 temsil eden dis ses ile
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konusmasinin ardindan rahatlayarak, aydinlik gokytiziinde beliren Anadolu Hayat

Emeklilik logosuna bakmasi ile reklam filmi sona ermektedir.

Tasidig1 yananlamlar ile reklam filmi incelendiginde ise Ahmet Bey’in
kiyafetinden ve yiiriidiigli sokaktan beyaz yakal1 bir ¢alisan oldugu anlagilmaktadir.
Sokakta goziiken apartmanlardan, oyun oynayan ¢ocuklardan mahallenin orta gelir
diizeyine ait yansimalar tasidig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Ahmet Bey’in temsil ettigi
beyaz yakali ¢alisan, is hayatinin heniiz ilk yillarinda olan ve gelecege yonelik kesin
planlart ya da Onlemleri olmayan g¢alisanlar1 kapsamaktadir. Ahmet Bey’e amca
denilmesinin ardindan ekranin ideal film izleme ekran boyutu olarak kabul edilen 16:9
ekran boyutuna ge¢cmesi ve bu esnada ekranda #banaamcadediler hashtag’i belirmesi
ile bu sahneler reklam filminin i¢inde yer alan bir bagka film gibi yansitilmistir. Ahmet
Bey’in sagkinlig1 esnasinda havanin kararmasi ve kuvvetli bir yagmurun baslamasi ile
kendisine amca denilecek yaslara geldigini fark ettiginde yalnizca sasirmadigi,
diinyasinin karardigi vurgulanmistir. Tiirk kiiltiirine ait bir mit olarak kabul edilen
arabeskin reklam filmi tarafindan kullanilmasi ile Ahmet Bey’in i¢inde bulundugu
durum pekistirilmistir. Tiirk filmlerinden agina olunan sahnelerde oldugu gibi Ahmet
Bey’in biiyiik bir {liziinti ile sokaklarda dolasmasi ile filmin arabesk unsurlari
desteklenmistir. Sarki olarak “bana amca dediler” sozlerine sahip bir sarkinin
secilmesi ile reklam filminin hedef kitlesini kapsayan yas grubunda bulunan ve reklam
filminde gosterilen olay1 giinliikk hayatlarinda yasayan kisilere ayni1 duygular
hissettirmek hedeflenmistir. Ahmet Bey’in dis ses tarafindan gelen aramayi cevaplayip
“Ahmet Bey, yillar hizla gegiyor. Iyi bir gelecek igin simdi Anadolu Hayat
Emeklilik’ten bireysel emeklilik yaptirmanin tam zamani. Anadolu Hayat Emeklilik,
herkese iy1 gelecek” mesajini dinledigi sirasinda yagan yagmurun durmasi ve havanin
aydinlanmasi ile gelecegine yonelik duydugu kaygi ile diinyasi kararan Ahmet Bey’in
bu durumdan Anadolu Hayat Emeklilik ile kurtuldugu ifade edilmektedir. Bir diger
ifade ile Anadolu Hayat Emeklilik bir hayat 15181 dolarak konumlanmistir. Reklam
filminin son sahnesinde Ahmet Bey’in mutlu bir giiliimseme ile gokyliziine baktigi
bolgede yer alan Anadolu Hayat Emeklilik logosunun yer almasi ile sorunlarinin
¢ozlilmesinin ve mutlulugunun nedeni olarak Anadolu Hayat Emeklilik gosterilmistir.

Markanin iyilestirici etkisi ise “Herkese iyi gelecek” slogani ile pekistirilmistir.

Karsilikli etkilesim sahnelerinin  kisitliligindan dolayr reklam filminde

Goffman’in dramaturjik teorisinin yansimalarinin da kisith kaldigi sdylenebilir. Bu

97



kisitliliklara ragmen Ahmet Bey’in mutsuzlugunun nedeninin kendi idealindeki
benlige uygun olmayan bir sekilde goriildiigiinii fark etmesinden kaynakli oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda Anadolu Hayat Emeklilik’in hedefinin aynm1 duygularn
benligini Ahmet Bey ile ayni sekilde konumlandiran bireylere hissettirerek onlari
erken yaslarda bireysel emeklilik paketleri satin almaya yonlendirmektir. Reklamin
aklinda emeklilik plani olmayan gen¢ beyaz yakali ¢aliganlarin aklina yaslandiklari
fikrini sokarak onlar1 manipiile ederek Is Bankasi’nin bir hizmeti olan Anadolu Hayat
Emeklilik’i tiiketmeye yonlendirdigi goriilmektedir.

4.6.5. 2016 —28. Kristal EIma Odiil Téreni Kristal Elma Odiillii Fiat Egea
Reklam Filmi

Gorsel 43-44-45-46: Fiat Egea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/media/10868/f7-
1082fiategeasedan 0.mp4

Reklam filmi karanlik bir odada elleri cebinde bir sekilde ayakta duran bir erkegin
goriilmesi ile baglamaktadir (gorsel 43). “Istedigi her seye kolayca sahip olanlar kanali
hemen degistirebilir.” sdzleri ile konugsmaya baglayan erkegin sesinden oyuncu Erdal
Besik¢ioglu oldugu anlasilir. Bu ciimlenin ardindan kamera Erdal Besik¢ioglu'na
yakinlasir, Besik¢ioglu ekrana dogru doner (gorsel 44). Erdal Besik¢ioglu
“Otomobiller hakkinda yeni bir seyler 6grenmek istemiyorum diyenler de Oyle.”
seklinde konugmaya devam ederken ekrana aksam saatlerinde ¢ekilmis, 1siklar ile dolu
bir sehir manzaras1 gelir (gorsel 45). Sehir manzarasinin ardindan kamera tekrar

Besik¢ioglu’na doner ve Besikgioglu “Su saatte ¢ok giizel diziler var.” der (gorsel 46).

Gorsel 47-48-49: Fiat Egea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/media/10868/f7-
1082fiategeasedan 0.mp4
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Bir sonraki sahnelerde karanlik oda kirmizi 1sikla aydinlanmaya baglar, araba ve
etrafinda dolasan Besik¢ioglu goziikiir (gorsel 47). Dikkatli bir sekilde arabayi
inceleyerek ¢evresinde dolasmaya devam eden Besikcioglu (gorsel 48), “Bir otomobil
pahaliysa iyidir diye ezbere konusanlar1 da hi¢ yormayalim.” diyerek sozlerine devam

eder. Ardindan Erdal Besikgioglu “Geriye kalanlar bizi izliyorlarsa, tamamdir.”

derken ¢ok katli apartmanlarin 1siklar1 ekrana gelir (gorsel 49).

Gorsel 50-51-52: Fiat Egea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/media/10868/f7-
1082fiategeasedan 0.mp4

Erdal Besik¢ioglu'nun “Geriye kalanlar bizi izliyorsa, tamamdir.” sdzlerinin ardindan
onceki sahnelerde kirmizi bir 1sikla dolan alan tekrar kararir (gorsel 50). Arabanin
bulundugu alanin kararmasinin ardindan gorsel 49°da goziiken apartman 1s1klar tekrar
ekrana gelir ancak bu defa 1siklarin ¢ogu kirmiziya donmiistiir. Besikcioglu “Geriye
kalanlar” diyerek ciimlesine baslarken, araba bu defa 6n tarafindan goziikiir ve farlari
yanar (gorsel 52). Arabanin yakin ¢ekimden farlar1 gosterilirken Besik¢ioglu “Yani
onyargilarindan kurtulmus olanlar, yani kazancini en dogru sekilde harcayanlar”

diyerek konusmasini siirdiirir.

Gorsel 53-54-55: Fiat Egea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/media/10868/f7-
1082fiategeasedan 0.mp4
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Bir sonraki sahnede kamera Besik¢ioglu'na doner ve Besikcioglu gozleri ile bir
noktay1 isaret ederek iste size Fiat Egea der (gorsel 53). Besik¢ioglu’nun arabayi
takdim etmesinin ardindan 1siklar agilir ve film boyunca ilk defa araba net bir sekilde
goriilir (gorsel 54). Besikcioglu “Onda gergekten ihtiyaciniz olan 6zelliklerin hepsi
var” diyerek arabaya biner ve arabay1 ¢alistirir. Ardindan yakin ¢ekimden arabanin i¢
ozellikleri gosterilmeye baglanir (gorsel 55). Egea’nin ozellikleri gosterilirken
Besikcioglu “Gergekten ihtiyaciniz olan her sey” diyerek arabanin 6zelligini bir kez

daha vurgular ve saymaya baslar: “Genis i¢ hacim, gii¢lii Italyan tasarimi, konfor,

giivenlik, performans...”

Gorsel 56-57-58-59: Fiat Egea Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.kristalelma.org.tr/media/10868/f7-
1082fiategeasedan 0.mp4

Besik¢ioglu Fiat Egea’y1 kullanmaya devam ederken dikiz aynasindan bakarak (gorsel
56) “Bu otomobil, tam sizin otomobiliniz.” der. Otomobilin yolda siiriis anindaki
goriintiileri gosterilirken (gorsel 57) Besikgioglu “Artik iyi bir otomobile sahip olmak
bir ayricalik degil” der. Bir sonraki sahnede ise arka koltuga dogru donerek “Ne oldu,
kanali degistiremediniz degil mi?” diye hafif alayci bir tonda soru sorar. Bir sonraki
ve final sahnesinde ise giin 15181nda uzun bir yolda Fiat Egea goziikiirken, Besik¢ioglu
“Yeni Fiat Egea, ezber bozan sedan” diyerek reklamin sloganini sdyler. Bu esnada
ekran kirmizilagsmaya baslar. Ekranin ortasina Fiat’in ve Egea’nin logolari, ekranin sol
alt kdsesinde Fiat’in bagli oldugu Kog¢ grubunun amblemi, sag alt kdsesine #fiategea
hashtag’i ve sag list kdsesine ise 5 y1l, 100.000 km garanti bilgisinin yer aldig1 yazilar

gelir. Reklam filmi bu sekilde sona erer.
Reklam Kiinyesi:
Marka: Fiat Egea Sedan, Tofas

Reklam Ajansi: Leo Burnett istanbul
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Tablo 6: Fiat Egea Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge AKtor Set Bolge Performans
Sahne Onii:
Gosteren Erdal Yollar, Bir insanla etkilesim Fiat Egea’y1
Besik¢ioglu | arabanin icinde olmamasina tanitmak
bulundugu karsin direkt olarak
alan seyirci ile
konusmasindan dolay1
etkilesim alan1 sahne
onii olarak kabul
edilmistir
Sahne Arkasi: X
Ozenilmemis | Arabanin Dogrudan kameraya yani | Reklami1 kimlerin
Gosterilen ama sik ve bulundugu izleyiciye konusulmasi izleyebilecegini
karizmatik ve | karanlik, ve kamera agisi ile acikladiktan
gizemli bir kirmizi 11kl | Besik¢ioglu’nun sonra karizmatik
tarz ile Erdal | alan ve sorularinin dogrudan ve gururlu bir
Besik¢ioglu | sehirden izleyiciye sorulur gibi tavirla Egea’y1
cesitli bir ac1 ile ¢ekilmesi tanitmak.
goriintiiler

Tablo 6 incelendiginde; aktor gostergesi olarak {nlii oyuncu Erdal
Besik¢ioglu'nun kullanildigi goriilmektedir. Erdal Besikcioglu reklam filminde,
dagmik saci sakali, sik ama abartili olmayan kiyafetleri ile reklam filmlerinde
alisilagelen derli toplu goriiniise sahip sunucu imgesine aykiri bir durus ile
bulunmaktadir. Reklamda etkilesimin gergeklestigi alan olan set gostergesi olarak ise
arabanin bulundugu garaji andiran kapali alan ve sokaklar kullanilmistir. Kirmizi los
1s1klarin bulundugu bu ortamin gizemi, Erdal Besik¢ioglu'nun tavri ile uyumlu bir
biitiin yaratmaktadir. Bolge gostergesi ise, dogrudan seyirciye seslenmesi nedeniyle
etkilesim ortami yani sahne Onii olarak degerlendirilmistir. Reklam filminde,
Besik¢ioglu kibar davranmak gibi ¢abalara girmeden kimi zaman ise alay eder tavirlar
ile seyirciye seslenmektedir. Performans gostergesi olarak ise Fiat Egea’y1 tanitan
Besik¢ioglu'nun reklami kimlerin izlemeye devam etmeyi agiklamasi ve hedef kitleyi
net bir sekilde dile getirmesinin ardindan Egea’y1 ovgiiler ve gururlu bakislar ile

anlatmasi seklinde seyirciye gosterilmistir.

Reklam filminin diizanlam1 g¢ergevesinde incelediginde Fiat Egea’nin
hikayesinin Erdal Besik¢ioglu’nun agzindan anlatildigi ve Besik¢ioglu harig higbir kisi
veya sesin reklam filminde yer almadigi goriilmektedir. Reklam filminde
Besik¢ioglu'nun “Istedigi her seye kolayca sahip olanlar kanali hemen degistirebilir,
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otomobiller hakkinda yeni bir sey 6grenmek istemeyenler de Oyle, bir otomobil
pahaliysa iyidir diye ezbere konusanlar1 da hi¢ yormayalim” sozleri ile iiriiniin hedef
kitlesinin disinda kalan izleyicilerin ayirt ettigi goriilmektedir. Hedef kitlesine
ulastiktan sonra seyirciyi Fiat Egea ile tanistirir. Ardindan arabaya binerek, yola ¢ikan
Erdal Besikcioglu siirlis sirasinda Egea’nin 6zelliklerini anlatarak iirlin hakkinda
fonksiyonel mesajlar vermektedir. Iyi bir otomobil sahibi olmanin liikks veya ayricalik
olmadigini belirten Besik¢ioglu’nun kameraya dogru doniip, giilimseyerek “Ne oldu,
kanali degistiremediniz degil mi?” sorusu ise reklamin duygusal mesajlarini
olusturmaktadir. Egea’nin uzun bir yolda giin dogumunda yol alirken ekranin
kirmizilagmasi ve ekrana logolarin yani sira 5 y1l, 100.000 km garanti yazilarin gelmesi
de reklam filmi boyunca verilen iirliniin uygun fiyatli oldugu oldugunu destekler
nitelikte bir kampanyaya ait fonksiyonel fayda iceren bir mesajdir. Reklam filmi Erdal
Besik¢ioglu'nun “Yeni Fiat Egea, ezber bozan sedan” sloganini sOylemesi ile sona
erer. Reklam kampanyasinin slogani olarak “ezber bozan sedan” tamlamasinin
secilmesi ile Egea’nin piyasada yer alan diger sedan otomobillerden farkli oldugu bir

kez daha vurgulanmistir.

Tasidigr yananlamlar dikkate alinarak Fiat Egea’nin reklam filmi
incelendiginde ise oOncelikle reklam filminde aktor olarak yer alan Erdal
Besik¢ioglu’nun halkin géziinde sahip oldugu imaj dikkat ¢ekmektedir. 2010 — 2012
yillar arasinda televizyonda yayinlanan, ardindan sinema filmleri ¢ekilen ve hatta yedi
yil sonra 2019 yilinda bir sezon daha ¢ekilecek kadar popiiler bir dizi olan Behzat C.
dizisinde basrol olan Baskomiser Behzat C. ile Besikgioglu akillara kazinmuistir.
Dizide asi bir karakteri canlandiran ve bu karakteri ile halk tarafindan oldukga sevilip
benimsenen Besik¢ioglu’nun reklam filmindeki tarzi da diziden ¢ok farkli degildir.
Film boyunca Besik¢ioglu dizide oldugu gibi daginik saglari, uzun sakallar1 ile
goriilmektedir. Erdal Besik¢ioglu'nun dizide sahip oldugu aykir1 ama giivenilir imaj1
Egea’nin tanitimi i¢in kullanilmistir. Sedan model arabalarin aile arabasi olarak kabul
edildigi algis1 Erdal Besik¢ioglu’nun sahip oldugu bu imaj ile yikilmak ve Egea’y1

diger sedan model arabalardan farkli bir yere konumlandirmak istenmistir.

Reklam filminde 6ne ¢ikan bir bagka detay ise filmin ilk sahnesinden itibaren
Erdal Besik¢ioglu'nun reklam filmini kimlerin izlememesi gerektigini aciklamasidir.
Ancak bu agiklama sirasinda “Istedigi her seye kolayca sahip olanlar kanali hemen

degistirebilir, otomobiller hakkinda yeni bir sey Ogrenmek istemeyenler de, bir
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otomobil pahaliysa iyidir diye ezbere konusanlari da hi¢ yormayalim” sozleri ile
seyircide merak uyandirilarak dikkat c¢ekmek hedeflenmistir. Neredeyse tim
reklamlarda izleyicinin reklami izlemeye devam etmesini saglamak {izerine kurulu bir
dil mevcutken Egea reklaminin, reklami kimlerin izlememesi gerektigini soOyleyerek
baslamasi Besikc¢ioglu'nun sahip oldugu imaj ile iligkilidir. Gorsel 46°da gosterilen
apartman 1siklarimin bir kisminin gorsel 48’de kirmiziya donmesi ise Erdal
Besikcioglu'nun saydigi kriterlere uyan ve reklam filmini izlemeye devam eden
seyircileri temsil etmektedir. Isiklarin ¢ok biiyiik bir kisminin kirmiziya donmiis

olmasi ise Besik¢ioglu’nun seslendigi hedef kitlenin kalabalikligin1 vurgulamaktadir.

Istenilen hedef kitlenin kaldigina inamldiktan sonra Erdal Besik¢ioglu nun
isareti iizerine Egea’nin net bir sekilde goziikmesi ile Besik¢ioglu’nun hedef kitle ile
Egea’y1 tanistirdigi goriilmektedir. Bu noktada Besik¢ioglu’nun sahip oldugu
giivenilir imajin, tanittig1 iiriine yansimasi amaglanmstir. izleyici ile Egea’y:
tanistirdiktan sonra arabaya binerek yola ¢ikan Besik¢ioglu yol boyunca arabanin
Ozelliklerini anlatarak arabayi tanitmaya devam etmistir. Besik¢ioglu’nun Egea’nin
Ozelliklerini anlattif1 esnada kameraya gz kirpmasi, “bu otomobil tam sizin
otomobiliniz” derken dikiz aynasindan arka koltuga bakar sekilde ekrana gelmesi ve
ozellikleri anlattiktan sonra arka koltuga dogru donerek “ne oldu, kanali
degistiremediniz degil mi diye sormasi” ile seyirci ile dogrudan bir etkilesim i¢inde
oldugu gorilmektedir. Seyirciye yonelik bu seslenmeler ile seyircinin Erdal
Besik¢ioglu'nun sdylemlerini ve etkisini dogrudan iizerinde hissetmesi ve kendisine
sunulan mesaji kabul ederek Egea’nin kalitesine inanmasit ve onu tercih etmesi
beklenmektedir. Ezber bozan sedan slogani ile Egea’nin ailelerin yer aldig1 reklamlar,
aile arabasi algis1 gibi alisilagelmis sedan model arabalardan farkli bir otomobil oldugu

mesaj1 bir kez daha vurgulanmistir.

Sahip oldugu biitiin bu gostergeler ve anlamlar dogrultusunda reklam filmi ele
alindiginda, Erdal Besikcioglu, oynadigi karakter Behzat C.’nin benlik sunumlari ile
pekistirilmis bir sekilde Egea’nin hikayesini anlattigi goriilmektedir. Bu baglamda
benlik kavrami dogrultusunda reklam filmi incelendiginde aslinda bir dakikalik bir
reklam filminden 6te yillarca izleyici ile bulugsmus bir karakterin benlik sunumlarinin
etkisi goriilmektedir. Reklamlarin en biiyiik amaclarindan olan dykiindiirme ise Fiat
Egea reklaminda hem basarili bir oyuncu olan Erdal Besik¢ioglu hem de oynadigi

karakter Behzat C. lizerinden yapilmaktadir. Film boyunca ve aykir1 bir benlik sunumu
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sergileyen Besikcioglu’nun sedan arabadan begeni ve gururla bahsetmesi ile sedan
arabalarin aykir1 kisiler tarafindan da benliklerinin bir uzantis1 olarak gorebilecegi
mesaji verilmistir. Bir diger ifade ile Fiat Egea kullanan bireylerin bu tercihleri
sayesinde Erdal Besikc¢ioglu'nun sahip oldugu imaja sahip olacagi reklam filminin
mesajlar1 arasinda yer almaktadir. Egea’ya yiiklenen sembolik anlamlar ile Egea’y1
satin alan kisilerin ezber bozabilecegi mesaji verilmektedir. Reklam filminde Egea’nin
birtakim fonksiyonel 6zelliklerine yonelik bilgilerin olmasina karsin reklam filminde

asil satilan bir otomobil degil Egea’nin sahip oldugu anlatidir.

4.6.6. 2016 — 28. Kristal Elma Odiil Téreni Biiyiik Odiillii meyhanedeyiz.biz

Reklam Filmi

Gorsel 60-61: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_QOyjMetl

Oyun havasi tarzinda ¢alg: sesleri ile reklam filmi baslar ve gorsel 60°de yer alan
gomlek, kravath erkegin garesiz bakislar1 géze ¢arpar. Ardindan kadraj genisler ve iki
erkek daha ekrana gelir. Raki masasinda olduklar1 anlasilan bu ti¢ kisiden sol tarafta
oturan erkek ilk sahnede goziiken arkadasina “Abi, Jumbo karides yer misin?”’ diye
sorarak karides giive¢ uzatir. Reklam filminin ana karakteri oldugu oturdugu
konumdan ve ilk sahneden itibaren odakta olmasindan anlasin erkek arkadasinin
uzattig1 karidesi i¢ ¢ekerek “Sag ol ya, yemeyeyim.” diyerek geri c¢evirir. Ardindan
konusmaya baslar: “Su ise bir gireyim dedim, ilk maasimla hepinizi meyhaneye

gotiirecegim dedim.”

<o YENI SEBEBIN OLUR GIDERSI%};@

Gorsel 62-63: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_OyjMetmE
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Bu ciimlenin ardindan ekrana beyaz arka plan lizerine mavi renk ile yazilmis, her iki
tarafinda motifler bulunan “YENI SEBEBIN OLUR GIDERSIN” yazis1 gelir (gorsel
62). Erkek sinirli bir sekilde konusmaya devam eder ve arkadaslarina “Dedim mi
demedim mi?” diye sorar. Bir Oonceki sahnede kendisine karides uzatan arkadasi
karides yemeye devam ederken “Dedin abi” diyerek arkadasini onaylar. Ardindan ana
karakter oldugu anlasilan erkek konusmaya devam eder “Yedirecegim dedim,
icirecegim dedim...” derken garson masaya balik tabag: ile yaklasir ve sag tarafta
oturan erkek tabaktan bir balik secer. Ana karakter konusmaya ‘“mezesiyle, ara
sicagiyla, sicagiyla, duble salatasiyla, komple dedim ya, komple. Hatta costukca
costum. {1k maas dedim, baska bir seye benzemez dedim. Dedim degil mi?” seklinde
devam eder. Her iki arkadasi da “Dedin” diyerek ana karakterin sdylediklerini onaylar.

Ardindan ana karakter gergin ve sinirli bir yiiz ifadesi ile “Dedim de ben bunlarn

yalnizca ikinize dedim der.

Gorsel 64-65: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_OyjMetmE

Sonraki sahnede kamera masanin geri kalanini gosterir ve ana karakter “Su an masada
kendim hari¢ on bir kisi var.” diyerek sinirli bir sekilde masanin kalanin1 gosterir
(gorsel 64). Bu sirada masanin en ucunda oturan kisi raki kadehini kaldirarak “Ahmet

Abi, kesene bereket” diyerek ana karaktere seslenir (gorsel 65).
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Gorsel 66-67: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_OyjMetmE
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Ahmet, giiliimseyerek kadeh kaldirir ve “Sag ol, afiyet olsun.” der (gorsel 66). Hemen
ardindan ekranin sol tarafinda yer alan arkadasina kizgin bir sekilde egilerek “Kimdi
bu arkadas?” diye sorar (gorsel 67). Soru sordugu arkadasi bilmedigini gosterir sekilde

kafasini sallar. Ahmet, bu duruma da sinirlenirken bir baska garson yiiksek sesle

“Buyrun” diyerek masaya dogru gelir.

Gorsel 68-69: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_OyjMetmE

Garson masanin ortasina ahtapot 1zgaray1 birakirken masadaki herkes seving iginde
alkiglar (gorsel 68). Masaya, dolayisiyla hesaba bir siparisin daha eklendigini géren
Ahmet ise sinirden giildiigii belli olacak bir ifade ile giilerek “Oo, ahtapot 1zgara mi

sOyledik, yalniz Marmara Denizi’ni su an bu masa yedi.” der.

o
[ |
b . .‘.1

Gorsel 70-71: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_OyjMetmE

Bir sonraki sahnede masaya ¢algicilar gelir. Bu durum karsisinda Ahmet, olan oldu
dercesine bir el hareketi ile ¢algicilara doner ve “Cal abi, ¢al.” der (gorsel 70). Ahmet
keyifli bir sekilde oynamaya baslar ve kamera tekrar masanin tamamini gosterir ve

masadaki herkesin keyifli vakit gecirdigi anlar ekrana yansir (gorsel 71).
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HEPYEN RALNEVHANE

#yenidengidersin

Gorsel 72-73-74: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Kareleri

kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ie_OyjMetmE

Herkesin mutlu bir sekilde gortilmesinin ardindan gorsel 72°de yer alan ekrana kirmizi
renkte bir para motifi ve altinda mavi renkte “O ¢ok istedigin is olur, elin ekmek tutar,
ilk maagin1 alir, gidersin.” yazist gelir. Bu yazinin ardindan gorsel 62°de yer alin
yazinm tasarimi ile “HEP YENI KAL MEYHANE” yazis1 ekrana gelir (gorsel 73).
Son olarak ise gorsel 74’te yer alan bir meze tabagi icine yerlestirilmis
meyhanedeyiz.biz logosu ve logonun da yer aldig1 tabagin alt tarafinda mavi renkler
ile yazilmis #yenidengidersin hashtag’i goriiliir ve reklam sona erer. Ilk sahneden

itibaren duyulan ¢algi sesleri reklam sonuna kadar devam eder.
Reklam Kiinyesi:
Marka: meyhanedeyiz.biz

Reklam Ajansi: Blab
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Tablo 7: meyhanedeyiz.biz Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge AKktor Set Bolge Performans
Gosteren | Ahmet Meyhane Sahne Onii: Meyhanede

Ahmet’in kutlama

masadaki herkes | yapmak

ile etkilesim

halinde oldugu

anlar.

Sahne Arkasi:

Ahmet’in

yaninda oturan

iki arkadasi ile

etkilesim aninda

oldugu anlar.

Gosterilen | Ik maasim Meyhane Sahne Onii: On bir kisilik
kutlamak i¢in ortami, raki Ahmet, plan | bir masada
arkadaslarina masalari, yaptigi bulunan Ahmet
verdigi sozil calan arkadaslarina yakin
tutmak igin enstriimanlar, | karsi kizgin | arkadaslarina
arkadaslarini eski usul olmasina karsin | karsi icinde
meyhaneye meyhane yakin  olmadigi | bulundugu
gotiiren ve seklinde kisilere kars1i bu | ortamdan
beklemedigi bir | dekore tavrini belli | sikayet
kalabalik ile edilmis i¢ etmemekte ve | etmesine
karsilaginca mekan onlara giiler ylizlii | ragmen masada
gelecek olan bir sekilde | bulunan ve
hesabin kendisini tanimadigi
kabarikligindan gostermektedir. diger insanlara
dolay1 kars1 icinde
kaygilanan ve Sahne Arkasi: bulundugu
buna sebep Rol  yapmasina | durumdan
oldugu igin gerek  olmayan | memnun
arkadaslarina yakin oldugunu
kizgin olan arkadaglarina gosterecek
Ahmet kars1 Ahmet, | sekilde

kizgimhigim dile | davranir.
getirmis ve bunun

yaninda masaya

gelen her sipariste
arkadaslarinin

duyacag1 sekilde
sOylenmistir.

108




Tablo 7 incelendiginde; Goffman’in bireylerin benlik sunumlarini agiklarken
kullandig1 dramaturjik teoriye ait kavramlarin varligi meyhanedeyiz.biz reklam
filminde oldukga giiclii bir sekilde goriilmektedir. Reklam filminde aktér gostergesi
olarak Ahmet isminde, yeni ise baslamis, geng bir erkek kullanilmistir. Ahmet, ilk
maas ile iki arkadasini meyhaneye gotiirme s6zii vermis ancak beklemedigi dokuz kisi
daha plana dahil olmus bu nedenle 6demek zorunda kalacagi hesap icin endiseli ve bu
duruma yol agtig1 i¢in arkadaslarina kizgin olan bir erkektir. Reklamda set gdstergesi
olarak bir meyhane ortami goriilmektedir ve bu ortam sik, eski usul bir meyhane olacak
sekilde dekore edilmis bir meyhane ortamindan olusmaktadir. Reklam filminde bolge
gostergesi sahne Onii ve sahne arkasi olmak iizere her iki bolge de kullanilmustir.
Reklamda sahne arkasina iliskin sahneler Ahmet’in her iki tarafinda oturan ve
meyhaneye gotiirme sozii verdigi iki yakin arkadasi ile olan etkilesimlerini
kapsamaktadir. Bu iki arkadasi ile etkilesimleri sirasinda Ahmet’in rol yapmadigi,
icinden gecenleri agik bir sekilde dile getirdigi goriilmektedir. Arkadaslarina karsi
kizgin bir tavir i¢inde olan ve i¢inde bulundugu durumdan dolay1 tadinin kagtig1 belli
olan Ahmet, yakin olmadigi kisilere ise bu tavrini1 géstermemektedir. Bu da sahne 6nii
etkilesimleri olarak degerlendirilir. Ahmet, yakin arkadaglar1 disindaki kisilere giiler
yiizlii davranir, onlara iyi dileklerini iletir. Sahne 6nii ve sahne arkasi davranislarini
kontrol edebilmesi ile ortamda bir kriz ¢ikmadan gece devam eder. Performans
gostergesi olarak ise igse girmesinin serefine meyhanede kutlama yapan Ahmet
kullanilmistir. Kutlama sirasinda Ahmet’in sahne 6nii ve sahne arkasinda sergiledigi
performanslar arasinda biiyiik bir fark vardir. Ahmet’in samimi olmadig: insanlara
kars1 sergiledigi performans, kendisi ile ilgili bir imaj yaratmaya yoneliktir. Ancak
sergiledigi performansa kendisinin inanmadig1, yakin arkadaslar ile gergeklestirdigi

konusmalardan agikga belli olmaktadir.

Reklam filmi diizanlam ¢ergevesinde incelendiginde, ilk sahnede duyulan
eglenceli ¢alg1 sesleri ve herkesin eglendigi bir ortamda caresizce etrafina bakan
Ahmet dikkat ¢ceker. Ahmet’in bu saskinligi sirasinda arkadasi Ahmet’e karides uzatir
ve Ahmet i¢ ¢ekerek tesekkiir edip yemek istemedigini sdyler. Bu kisa diyalogun
ardindan Ahmet tekrar i¢ ¢ekerek “Su ise bir gireyim dedim, ilk maasimla hepinizi
meyhaneye gotlirecegim dedim.” der. Ahmet’in bu ciimlesinin ardindan beyaz arka
plan iizerine mavi yazilar ve motifler ile “YENI SEBEBIN OLUR GIDERSIN” yazar.
Bu mesaj ile Ahmet’in meyhaneye gitme sebebi pekistirilir. Yazi ekrandan gittikten

sonra Ahmet kaldig1 yerden arkadaslarina kars1 konugmaya devam eder. Bu sirada
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Ahmet’in tabaginda yalnizca bir dilim peynir bulundugu goriiliirken arkadaslarinin
tabaklar1 tika basa dolu oldugu ve devamli yemek yemeye devam etmeleri dikkat
ceker. Ahmet arkadasina dogru egilerek “Dedim mi, demedim mi?” diye sorar.
Yemeye devam eden arkadaglart Ahmet’in sdylediklerini onaylar. Ancak Ahmet
konusmaya ve durumunu anlatmaya devam eder. “Yedirecegim dedim, igirecegim
dedim” seklinde climlesine baglayan Ahmet, masaya balik tabagi sunan garsonu
goriince dehsete diiser ve konusmasina ara verir. Bu sirada arkadasi tabaktan bir balik
secer. Arkadasinin bu hareketinin ardindan Ahmet gozlerini biiyiiterek sinirle
arkadasina bakar ancak arkadasi yemek yemeye devam ettigi i¢cin bu durumu fark
etmez. Ahmet konusmasina “mezesiyle, ara sicagiyla, sicagiyla, duble salatasiyla,
komple dedim ya, komple. Hatta costukca costum. Ilk maas dedim, baska bir seye
benzemez dedim. Dedim degil mi?” sorusu ile devam eder. Ahmet’in konugmasi
boyunca arkadaslar1 yemek yiyen arkadaslarit Ahmet’in sdylediklerini bir kez daha
onaylar. Ardindan Ahmet daha sinirli bir sekilde “Dedim de ben bunu ikinize dedim
su an masada kendim hari¢ on bir kisi var” diyerek eliyle masayi isaret eder. Ekrana
masanin tamami gelir bu sirada Ahmet’in kizgimhgini dile getirdigi arkadaslari duruma
aldiris etmeden Ahmet’e karsit kadehlerini kaldirirlar. Masanin Ahmet’e en uzak
noktasinda oturan bir erkek “Ahmet abi, kesene bereket” diyerek Ahmet’e seslenir ve
Ahmet kadehini o kisiye dogru kaldirarak giiler yiizlii bir sekilde “Sag ol, afiyet olsun”
der. Ahmet’in arkadaslarina kars1 olan sinirini bagkalarina yansitmamasi dikkat ¢eker.
Masanin tamaminin goriildiigii sirada masadaki herkesin tabaklarinin tipki Ahmet’in
arkadaslarinin tabaklar1 gibi dolu oldugu goriliir. Ahmet kendisine tesekkiir eden
kisiyi tanimaz ve arkadasina kim oldugunu sorar, arkadasi da bilmedigini ifade eder.
Ahmet tam bu duruma sinirlenip basini ¢evirirken masaya gelen bir diger garsonu
goriip bir kez daha kalakalir. Masadakilerin alkiglar1 esliginde garson tabagi masaya
birakirken Ahmet sinirini bastirmaya calisarak “Oo, ahtapot 1zgara m1 soyledik, yalniz
Marmara Denizi’ni su an bu masa yedi.” der. Bu sirada Ahmet’in oldugu tarafa
calgicilar gelir. Ahmet yaptig1 hareket ile yapacak bir sey olmadigini farkina vardiginm
belli eder ve calgicilar ile eglenmeye baslar. Ahmet’in de keyifli bir sekilde zaman
gecirmeye baglamasi ile masadaki herkesin mutlu oldugu goriiliir ve ekrana beyaz
ekran lizerine mavi yazilar ile sirasiyla, “O cok istedigin is olur, elin ekmek tutar, ilk
maagint alir, gidersin.”, “Hep yeni kal meyhane” ve meyhanedeyiz.biz logosu ile

birlikte #yenidengidersin hashtag’i gelir. Hashtag verilmesi ile izleyiciden sosyal
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medya platformlar iizerinden kampanyaya dahil olarak, kendi meyhaneye gitme

sebeplerini anlatmasi ve bu sayede reklamin ulastigi kitlenin artmas1 amaglanmistir.

Reklam filmi sahip oldugu yananlamlar dogrultusunda incelendiginde ise
ilerleyen sahnelerde adinin Ahmet oldugu Ogrenilen erkegin kiyafetleri dikkat
cekmektedir. Calgi seslerinden bir eglence mekani oldugu anlasilan bir ortamda
Ahmet, klasik bir gémlek ve kravat ile oturmaktadir. Bu kiyafetler ile Ahmet’in isten
¢ikip bulundugu ortama gittigi sezdirilmistir. Ortamin eglencesine ragmen Ahmet’in
bakislarinda caresizlik goriilmektedir bu da ilk sahneden itibaren Ahmet’in iginde
bulundugu ortamla ilgili birtakim sikintilar1 oldugunu gdstermektedir. Ahmet iizgiin
bir sekilde etrafina bakarken arkadasi jumbo karides uzatir fakat Ahmet bu teklifi
reddeder, arkadas1 ise hi¢ duraksamadan uzattig1 karidesi kendisi yemeye baslar. Bu
teklif sirasinda oturulan masanin bir taki masasi bulunduklari yerin ise bir meyhane
oldugu anlasilir. Bu olay tlizerine Ahmet “Su ise bir gireyim dedim, ilk maagimla
hepinizi meyhaneye gotiirecegim dedim.” der. Ahmet’in meyhanede bulunma sebebi
anlasildiktan sonra ekrana beyaz arka plan lizerinde mavi motifler arasinda mavi renk
ile “YENI SEBEBIN OLUR GIDERSIN” yazar. Bu mesaj ile Ahmet’in meyhaneye
gitmek i¢in yeni bir sebebi oldugu vurgulanir. Ayn1 zamanda ekrana gelen bu yazi ve
yazinin yaninda bulunan motifler ve “yeni” vurgusu ile reklamin Yeni Raki markasina
ait oldugu anlasilir. Bir dakika yirmi dort saniye siiren reklam filmin on {giincii
saniyesinde ekrana gelen bu yazi ile reklam boyunca masada goriilen rakilarin Yeni
Raki olarak algilanmas1 amaglanmistir. Ekrandan yazinin gitmesinin ardindan Ahmet
konusmaya “mezesiyle, ara sicagiyla, sicagiyla, duble salatasiyla, komple dedim ya,
komple. Hatta costukca costum. ilk maas dedim, baska bir seye benzemez dedim.
Dedim degil mi?” seklinde devam eder. Bu sirada Ahmet’in arkadaslarinin araliksiz
bir sekilde yemek yedigi ve tabaklarinin olduk¢a dolu oldugu fakat Ahmet’in elinde
catal bile olmadig1 ve tabaginda yalnizca bir dilim peynir oldugu goriiliir. Bu goriintii
ile ilk sahneden itibaren kaygili ve kizgin bir tavri olan Ahmet’in bu tavirlarinin
sebebinin hesap ile ilgili kaygilarindan kaynaklandig: anlasilir. Ahmet’in “Dedim de
ben bunu ikinize dedim su an masada kendim hari¢ on bir kisi var” demesi ile masanin
geri kalan1 goziikiir ve herkesin tabaginin dolu oldugu, masanin kalaninin Ahmet’in
dertlerinden bagimsiz olarak eglenmeye devam ettigi goriiliir. Bu sirada masanin en
ucundaki kim oldugu Ahmet tarafindan bilinmeyen erkegin “Ahmet abi, kesene
bereket” sozleri karsisinda Ahmet arkadaslarina yansittigi duygularinin tam tersi

sekilde giilimseyerek kendisine tesekkiir eden kisiye cevap verir. Bu sahne Ahmet’in
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sahne Onii ve sahne arkasi davraniglarinin birbirinden ayirabilecek yetkinlikle bir aktor
oldugunu gostermektedir. Masanin geri kalanina yakin arkadaslarina davrandigi gibi
davranmasi durumunda Ahmet’in imajimnin zedelenmesi ve cimri gibi sdylemlerle
damgalanmas1 miimkiindiir. Bunun farkinda olan Ahmet etkilesim i¢inde bulundugu
insanlar tarafindan onaylanmaya ve deger gérmeye devam etmek, i¢inde bulundugu
ortamda bir krize yol agmamak gibi nedenlerle belli bir strateji dogrultusunda
performansin1 sergilemektedir. Masaya gelen calgicilarla ile yapacak bir sey yok
dercesine yaptig1 el hareketinden sonra Ahmet’in oynamaya baglamasi ile masa
goriintlisli biter ve ekrana yine Yeni Raki’nin fontu, rengi ve motifleri ile “O ¢ok
istedigin is olur, elin ekmek tutar, ilk maagin1 alir, gidersin.”, “Hep yeni kal meyhane”
ve meyhanedeyiz.biz logosu ile birlikte #yenidengidersin hashtag’i sirayla gelir.
Reklama konu olan Ahmet’in hikayesi ile herkesin basina gelecek bir olay duygusal
mesajlar esliginde anlatilmistir. Reklam anlatis1 ve mesajlart ile izleyiciye meyhaneye

gitmek i¢in her zaman yeni bir sebep olacagi anlatilmigtir.

4.6.7. 2017 — 29. Kristal Elma Odiil Téreni Kristal Elma Odiillii King Ev
Aletleri Reklam Filmi

Gorsel 75-76-77: King Ev Aletleri Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=4mKZ-
e_crBM&feature=youtu.be

Reklam gorsel 75°te yer alan, ilerleyen sahnelerde isminin Erol oldugu ve berber
oldugu goriilen Erol’un yolda yiiriiyen bir erkege dogru sevingle “Mehmet” diye
seslenmesi ile baglar (gorsel 76). Kendisine seslenildigini duyan Mehmet’in gergin

tavirlari ile dikkat ¢eker (gorsel 77).
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Gorsel 78-79-80: King Ev Aletleri Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=4mKZ-

e _crBM&feature=youtu.be

Mehmet caresizce kendisine seslenen Erol’un yanina gider. Erol, heyecanla “Selam,
nasilsin?” der. Erol’un heyecanli tavirlarina karst Mehmet gergin bir sekilde “lyiyim,
sen?” diyerek cevap verir. Erol i¢ ¢ekerek 6zlem dolu bakislari ile “Ayni iste der.”
Mehmet ise gozlerini Erol’dan kagirmaya ¢aligmaktadir (gorsel 78). Ardindan Erol,
eli ile Mehmet’in sagina dokunur (gorsel 79) ve “Cok degismisin.” der. Mehmet daha
da gerilerek “Oyle mi?” der. Erol ayn1 6zlem ile “Gel bir ¢ay icelim.” der. Bu sirada
radyodan geldigi olan duygusal bir sark: sesi duyulmaktadir. Cay teklifinin “Gideyim
ben Erol, biraz acelem var.” denilerek reddedilmesinin ardindan Erol’un yiizii diiser

ve lizgiin bir sekilde “Peki” der (gorsel 80).

BAKIM
SETI

Gorsel 81-82: King Ev Aletleri Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=4mKZ-
e_crBM&feature=youtu.be

Mehmet’in uzaklasmasinin ardindan iizgiin bir sekilde el sallayip “Goriisiiriiz” diyen
Erol (gorsel 81) boynu biikiik bir sekilde arkasini doner ve caminda Minik Erkek
Berberi yazan diikkanin 6niinde asili olan havlulardan birini eline alir {izgiin bir sekilde
cirpar ve katlar (gorsel 82). Bu sirada dis ses devreye girip “Berberiniz sizi ¢ok
ozleyecek. King Erkek Bakim Seti” der. Bu sirada ekrana kirmizi iizerine beyaz renk
ile yazilmis erkek bakim seti yazisi ile birlikte tiras seti gelir. Kirmizi arka plan
tizerinde King markasinin logosunun belirmesi ile reklam filmi sona erer. (Reklam

Kiinyesi: Marka: King Ev Aletleri / Reklam Ajansi: TBWA Istanbul)
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Tablo 8: King Ev Aletleri Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Aktor Set Bolge Performans

Gosteren Erol, Berber Sahne Onii: Berber Erol ile
Mehmet diikkaninin Erol ve Mehmet’in miisterisi

onii. yliz yize iletisim Mehmet’in
halinde oldugu anlar. sohbet etmesi
Sahne Arkasi:
Erol ve Mehmet’in
birbirileri ile karsi
karsiya kalmadiklari
anlar.

Gosterilen | Orta Mabhalle Sahne Onii: Erol’un da
yaslarda, berberi Erglgg sevecen ve Mehmet’in  de
gobekli, oldugu lom defgavirlar tle aralarinda  bir
kareli anlagilan Mgt lle sogukluk
gomlegi ile | berber komu3igEaL cay oldugunu
alisilagelmis | diikkani. igmeye davet etmesi. farkinda
bir esnaf | Diikkanin Mehmet'in olmasina
goriiniistine | Oniindeki gerginligini bastirarak ragmen her
sahip  olan | tabure, kibar bir sekilde Erol ikisinin de bir
Erol. havlularin ile konusmast. sorun yokmus

asilt oldugu gibi  birbirleri

Orta camasirlik, Sahne Arkast: ille  ayakdistii
yaslarda, fit | diikkkam Erol’un kendisine Kibar bir
goriiniime saran seslendigini sekilde
sahip sarmasiklar. duydugunda konusmasi.
Mehmet. Mehmet’in icine

diistiigii ne

yapacagint  bilemez

tavri. Erol’un

Mehmet gittikten

sonraki sinirli hali.
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Tablo 8 incelendigi zaman; Goffman’in dramaturjik teorisine ait kavramlarin
reklam filminde karsiliginin oldugu agik bir sekilde goriilmektedir. Reklam filminde
aktor gostergesi olarak Erol ve Mehmet olmak tizere iki karakter kullanilmistir. Erol
kii¢iik bir diikkan1 olan bir mahalle berberidir. Berber Erol, Tiirkiye’de goriilmeye
alisilmis olan, esnaf denildigi zaman akla gelecek bir goriiniise sahiptir. Mehmet ise
uzun zamandir Erol’un diikkanina gitmeyen eski bir misteridir. Reklamda set
gostergesi olarak berber diikkaninin onii kullanilmistir. Berber diikkaninin 6niinde
bulunan tabure, camasir askiligi, kapinin iizerindeki sarmasik, nostaljik ¢ergeveler ve
Minik Erkek Berberi yazisi ile Erol’un sahip oldugu berberin kiigiik ve samimi bir
mabhalle berberi oldugu gdsterilmistir. Erol’un gobekli bir fizige sahip olmasina
ragmen diikkaninin adinin Minik olmasi reklama bir mizah unsuru katmistir.
Reklamda bolge gostergesi olarak hem sahne 6nii hem de sahne arkasi kullanilmstir.
Reklamda sahne arkasina iligkin anlar Erol ve Mehmet’in dogrudan birbiri ile
konusmadig1 anlar1 kapsamaktadir. Erol seslendigi zaman Mehmet’in duraksamasi,
kacacak yer aramasi, mecburen Erol’un yanina gitmek zorunda kalmasi Erol’un sahne
arkas1 davranislaridir. Mehmet yanindan ayrildiktan sonra arkasindan bakarak sinirle
havlu ¢irptig1 anlar ise Erol’un sahne arkadasi davraniglarini kapsamaktadir. Yiiz yiize
olduklart zamanda birbirleri ile kibarca konusmalari, aralarindaki sorunlari dile
getirmemeleri ise sahne Onii davranislarini kapsamaktadir. Erol’un, Mehmet’e
diikkkanma uzun zamandir gelmedigi i¢in kirgin oldugu ve Mehmet’in durumun
bilincinde oldugu i¢in Erol’dan kagcmaya c¢alismasi reklam boyunca acgikca
goriilmektedir ancak bu sorunlar1 etkilesimde bulunduklari siire boyunca her iki taraf
da acik bir gekilde dile getirmemistir. Reklamda performans gostergesi olarak ise Erol
ve Mehmet’in ayak iistii sohbetleri kullanistir. Sohbet sirasinda her iki tarafin da onay
gormeyecek bir davranigta bulunmamaya dikkat ettigini ve olumlu bir sekilde
konusmay1 siirdiirmeye dikkat ettigi gosterilmistir. Erol’un asil derdinin Mehmet’in
diikkanina gelmemesi; Mehmet’in asil derdinin diikkanina gitmedigi i¢in Erol’dan
kacmaya calistig1 olmasi agikca bellidir fakat taraflar birbirlerine karsi rol yapmaya
devam ederler. Yiiz yiize iletisimleri haricinde her iki tarafin da farkli davranmasi
sergiledikleri performansin yalnizca karsi tarafi etkileme amacindan ibaret oldugunu

gostermektedir.

Reklam filmi diizanlam c¢er¢evesinde incelendiginde ilk dikkat c¢eken sey,
arkadan sesi gelen duygusal bir sarki esliginde birbiri ile uzun zaman sonra denk

gelmis iki erkegin bir araya geldigi andir. Fakat bu sirada Erol’un tavirlari ne kadar
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hevesli ise Mehmet’in tam tersi sekilde rahatsiz oldugu agikca goriilmektedir. Erol’un,
uzun zamandir gelmiyorsun demesi iizerine Mehmet’in gerginligi daha da artar ve
cevap veremez. Erol’un ¢ay teklifinden de Mehmet bir bahane ile kacar. Erol’un,
Mehmet’in sagina dokunmasi gibi sahneler ile berber miisteri samimiyeti abartili bir
sekilde gosterilerek mizahi bir boyuta getirilmistir. Reklamin sonunda ekrana gelen
erkek bakim setinin goriintiisii ile reklam boyunca Mehmet’in neden Erol’dan
kagmaya ¢alistig1 anlasilmaktadir. Mehmet, King erkek bakim setini kullanarak kendi
tirasin1 evinde kendisi yapmakta ve bu nedenle Erol’un berber diilkkanina gitmeye
gerek duymamaktadir. Erol ise miisterisini kaybettigini Mehmet’in sacindaki
degisiklikten anlamis ve bu nedenle ona kars1 kirgin ve kizgindir. Reklamin sonunda
devreye giren ve “Berberiniz sizi ¢ok 6zleyecek, King Erkek Bakim Seti” diyen dis
ses ile Mehmet ve Erol arasinda gecgenler 6zetlenmistir. Reklam araciligi ile hedef
kitleye King erkek bakim seti sayesinde evde kendi tiraglarini yapabilecekleri ve

berbere gitmelerine gerek olmadiginin mesaji verilmistir.

Reklam filmi i¢erdigi yan anlamlar ¢ercevesinde degerlendirildiginde ise ilk
sahnede duygusal miizikler dinleyen Erol’un diikkanin 6niinde cani sikkin bir sekilde
dururken Mehmet’i gormesi ve giiliimseyerek seslenmesi dikkat ¢ekmektedir. Bu
sahne ile Erol’un diikkaninda miisteri olmadig1 ve bu duruma cani sikkin oldugunu
sonucuna varmak miimkiindiir. Kendisine seslenen Erol’u goriince Mehmet’in gergin
tavirlart ise Mehmet’in ‘kabahatini’ farkinda oldugunu ve bu nedenle Erol ile
ylzlesmek istemedigini gostermektedir. Bir araya gelip konusmaya basladiklarinda ise
berber miisteri gibi degil yillardir goriismemis iki dost hatta sevgili gibi birbirileri ile
konustuklar1 goriilmektedir. Bu abartili tepkiler ile erkeklerin ¢ogunun hayatlar
boyunca yasadiklar1 bir durum olan berbere duyulan sadakat gosterilmistir. Berber
sadakati ile ilgili 12.05.2020 tarihinde Eksi Sozliik’te “Erkeklerin berber sadakati” adli
baglik altinda 165 sayfa enrty bulunmaktadir (https://eksisozluk.com/erkeklerin-

berber-sadakati--2214235) Erkekler i¢in berberleri ile olan iligkilerinin duygusal bir

bag tasidigi fikri yazilar entryler ile desteklenmektedir. Bu bag Erol’un, Mehmet’in
sacina dokunmasi gibi sahneler ile abartili bir sekilde yer almaktadir. Mehmet’in bu
bag1 farkinda olmasina ragmen King erkek bakim setini kullaniyor olmas: iiriiniin ne

kadar bagarili oldugunu vurgulamaktadir.

Reklamin aktorleri olan Erol ve Mehmet’in yiiz ylize olduklar1 siire boyunca

birbirlerine karsi belli bir mesafeyi korumalari, i¢inde olduklari durumu agik bir
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sekilde konugsmamalari, birbirlerine karsi sergiledikleri performansta inanmadiklari
rolleri oynamalar1, olumsuz bir durum yasamamak veya bir baska ifade ile bir kriz
ortami yaratmamak ve birbirlerinin goziinde sahip olduklar1 olumlu imajlar

zedelemek istememelerinden kaynaklanmaktadir.

4.6.8. 2017 - 29. Dénem Kristal Elma Odiilleri Biiyiik Odiillii Allianz Reklam

Filmi

Farkli hayat hikayelerinin anlatildig1 reklam filmi boyunca ibrahim Tatlises’e ait
Haydi Soyle sarkisinin Kalben tarafindan yorumlanmis hali duyulmaktadir. Reklam
boyunca duyulan sarkinin sézlerinde birtakim degisiklikler yapilmistir. Sarkinin
orijinal sozleri “ Seni gordiigiim zaman / Dilim neden tutulur? / Seni gérdiiglim zaman
/ Giller elimde kurur / Seni gordiigiim zaman / Hayat sanki son bulur / Gozlerime
bakinca / Diinyalar benim olur / Susma gonliim sen sdyle / Haydi gonliim sen soyle /
Askimi sevgiliye / Derdimi sevgiliye / Haydi sdyle onu nasil sevdigimi / Haydi soyle
riiyalarda gordiigiimii / Haydi sdyle uykusuz gecelerimi / Haydi sdyle” iken Allianz
reklaminda bu sozler “ Seni gérdiigiim zaman / Dilim neden tutulur? / Seni gordiigiim
zaman / Giiller elimde kurur / Seni gordiigiim zaman / Zaman sanki son bulur /
Gozlerine bakinca / Diinyalar benim olur / Susma gonliim sen sdyle / Haydi gonliim
sen sOyle / Askimi sevgiliye / Derdimi sevgiliye / Haydi sdyle onu nasil sevdigini /
Haydi soyle riiyalarda gordiigiinii / Haydi syle uykusuz gecelerini / Haydi soyle”
olarak degistirilmistir. Yapilan bu degisiklikler ile reklamin direkt olarak seyirciye

seslenmesi saglanmistir.

Gorsel 83-84-85: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Reklam filmi gbrsel 83’te yer alan ultrason goriintiisii ile birlikte duyulan kalp sesleri

ile baglamaktadir. Ardindan ultrasonda gériilen bebegin anne, babasi ve doktor goriiliir
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(gorsel 84-85). Anne babanin gozlerinin dolu oldugu, ¢ok heyecanli ve mutlu olduklari

dikkat ¢eker.

Gorsel 86-87: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Bir sonraki sahne ise bir spor salonunda sakatlanmis bir ¢ocugun sedyeye alinirken
kosarak igeri giren anne babas1 goriiliir (gorsel 86). Bu ailenin reklamin baginda doktor
muayenesinde goriilen aile oldugu ve ultrasonda goriilen bebegin biiyliyiip sporcu
oldugu anlasilir. Ailenin korku dolu anlar1 dikkat ¢ekerken ¢ocuk sedye ile gotiiriiliir

(gorsel 87).

Gorsel 88-89-90-91: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Bir sonraki sahnede alyanslarindan evli olduklar1 anlasilan bir ¢ift ekrana gelir. Bu ¢ift
reklamda hayat hikayesi anlatilan ikinci ailedir. Gergin bir sekilde oturduklar: sirada
kadin, erkegin elini tutar (gorsel 88). El ele birbirlerine destek olurlarken doktor
goriiliir (gorsel 89) ve ciftin doktor muayenesinde oldugu anlagilir. Doktorun
climlesinin i¢inde kanserli hiicre kelimeleri gegtigi duyulur. Doktorun sdylediklerinin
ardindan kadin endise ile erkege bakar (gorsel 90). Sonraki sahnede ise kadin, arabada

tek basina aglarken goriiliir (gorsel 91).
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Gorsel 92-93-94: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

cocuklarinin odasinda goriilen ¢ift (gorsel 92) ardindan spor sirasinda sakatlanan
kizlarini koltuk degnekleri ile evlerine gotiiriirken goriiliir (gorsel 93). Sonraki sahnede
ise sakatlanan kiz cocugu bacaginda ortez adi verilen destekleyiciler ile mutfak
masasinda ders c¢alisirken goriiliir, ayn1 esnada mutfakta yemek yapan annesi de

Odevlerine yardim etmektedir (gorsel 94).

Gorsel 95-96: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Reklam filmi diger ailenin tekrar goriilmesi ile devam eder. Onceki sahnelerde (gorsel
88-89-90-91) kadinin tepkileri gosterildigi i¢in kanser hastasi olanin kadin oldugu
disiindiiriilmistiir. Ancak gorsel 95 ve 96°da yer alan sahneler ile erkegin kanser
oldugunu ve kadinin esinin saglarin1 kazidigi, ardindan giiliimseyerek esini bagindan
optiigii  goriilmektedir. Kadinin 6nceki sahnelerdeki kaygisinin bu sahnelerde
goziikmemesi ise esine destek oldugu, kaygilarini ona yansitmadigi gibi anlamlara

gelmektedir.

Gorsel 97-98: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
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Reklamin bir sonraki sahnesinde tekrar diger aile ekrana gelmektedir. Gorsel 97°de
yer alan sahnede hastane koridorunda esi tarafindan doguma goétiiriilen kadin, gorsel

98’te yer alan sahnede hastane koridorunda sakatlanmasi nedeni ile kol degnekleri ile

yiirliyen kizin fizik tedaviye gotiirmektedir.

Gorsel 99-100: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Reklamin ilerleyen sahnelerinde, reklam boyunca hikayeleri anlatilan her iki ailenin
de tedavi anlan goriilmektedir. Sakatlanan kiz ¢ocugu annesi ile birlikte fizik tedavi
alirken (gorsel 99), kansere yakalanan erkek esi ile birlikte kemoterapi almaktadir
(gorsel 100). Her iki sahnede de ailelerin tedavi sirasindaki giiler yiizii tedavilerinin

gidisatinin olumlu olduguna yonelik mesaj vermektedir.

Gorsel 101-102-103-104: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Sonraki sahnelerde reklam filminin ilk sahnesinde goriilen aile tekrar ekrana gelir. Tlk
once kizinin dogdugunu 6grenen babanin sevingle saglik calisanina sarilmasi goriiliir
(gorsel 101). Ardindan sakatlandigi i¢in fizik tedavi goren kiz ¢ocugunun iyilesip

spora geri dondiigii ve bu anlar1 annesinin mutlu bir sekilde izledigi goriiliir (gorsel
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102-103). Daha sonra ise yeni anne baba olmus ¢iftin bebeklerinin odasindaki mutlu

anlar1 ekrana yansir (gorsel 104).

Gorsel 105-106: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Bir sonraki sahne ise kanser ile miicadele eden ¢ift tekrar doktor muayenesinde goriiliir
ve bu sefer erkegin iyilestigi haberini doktordan duyan kadin mutluluktan aglamaya
baslar (gorsel 105). Iyi haberin ardindan ¢ift mutlu bir sekilde omuz omuza acik alanda

yiiriirken goriiliir (gorsel 106).

Saglik sigortasinin
lider sirketi

~Allianz seninle

Gorsel 107-108: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=kn1BX rmwho&feature=youtu.be

Sonraki sahnede ise daha 6nce sakatlandig1 goriilen kiz ¢ocugunun saglikl bir sekilde
gosteriye ¢iktigr goriiliir (gorsel 107). Bu sirada dis ses devreye girer ve “Sen sadece
sevdigi sOyle, Allianz seninle ve sevdiklerinle” der. Dis sesin devreye girmesi ile
birlikte Allianz’in plazas1 goriiliir ve ekrana Allianz’in logosu ile slogandan olusan

#AllianzSeninle hashtag’i gelir. Reklam filmi bu sekilde sona erer.

Reklam Kiinyesi: Marka: Allianz / Reklam Ajansi: Concept
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Tablo 9: Allianz Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Aktor Set Bolge Performans
1. Aile: 1. Aile: Her iki ailenin 1. Aile:
Gosteren | Anne, Doktor de reklam | Kizlarinin
Baba, muayenehanesi, boyunca sakatlanmasinin
Cocuk Hastane, yasadiklari ardindan
Bebek Odasi, karsilikl yasadiklari
2. Aile: | Mutfak, etkilesim iyilesme siireci
Kadin Gosteri Salonu anlarinda
Erkek dayalidir. 2. Aile
2. Aile: Dolayisiyla Erkegin kanser
Doktor reklam filminde | oldugunu
muayenehanesi, yalnizca sahne | 6grendiklerinden
Hastane, Ev, onili davraniglari | sonra yasadiklari
Acik alan. goriilmektedir. | iyilesme siireci
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Gosterilen

1. Aile
Cocugunun
tyiligini isteyen
ve onun igin
cabalayan anne
ve baba. Sporcu
olan ve
sakatlanmasinin
ardindan tedavi
gorlip 1yilesen

kiz ¢cocugu.

2. Aile
Esinin  kanser
oldugunu
O0grenen ve ona
destek  olarak
tedavi  siiresi
boyunca her an
yaninda  olan
kadin ve kanseri
atlatmak  i¢in
tedavi  goren,
tedavisi olumlu
sonuc¢lanan

erkek.

1. Aile:
Kadin  dogum
muayenehanesi,
dogum
boliimiine  ait
koridorlar,
bebek odas ile
¢iftin anne baba
olma siirecine
iliskin
mekanlar.
Sicak bir aile
evini temsil
edecek sekilde
dekore edilen
mutfak.
Seyirci
kapasitesi ile
dikkat cekecek
biiyiikliikte
gosteri salonu

2. Aile
Hastalik
siirecine ait
hastane
boliimleri.
Aile evi olarak
dekore edilmis
ev.

Pek cok insanin
spor yaptigi
bliyiikk bir acgik

alan.

1. Aile
Diinyaya
gelmesini
heyecanla
bekledikleri
¢ocuklarinin
yasadigi
sakatlig1
atlatmasi i¢in
cabalayan
anne baba ve
tedavisi ile
lyilesip spora
dontip,
gosteriye
¢ikan kiz
gocugu.

2. Aile
Esinin kanser
oldugunu
ogrendigi
andan itibaren
ona devamli
destek olan ve
tyilesmesi
i¢in
cabalayan
kadm.
Tedavisine
devam ederek
sagligina
kavusan

erkek.

Her iki ailenin
de tedavi siireci
boyunca
yasadiklart  ve
tedavilerin
olumlu
sonu¢lanmasinin
ardindan
mutluluklarina
kavusarak
yasamlarina

devam etmesi
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Tablo 9 dogrultusunda Allianz markasina ait reklam filmi incelendiginde;
Goffman’in dramaturjik teorisine ait kavramlarin reklamda yer aldig1 gériilmiistiir. iki
ailenin hayatinin anlatildig1 reklam filminde ilk aile i¢in, aktor gostergesi olarak anne,
baba ve kiz ¢ocugu kullamlmustir. Ilk sahneden itibaren anne babanin ¢ocuklarin
diinyaya gelecek olmasina iliskin duyduklar1 heyecan ve mutluluk belli olmaktadir.
Reklam filminde yer alan bu anne baba; ¢ocuklari i¢in her zaman her seyin en iyisini
isteyen ve onlarmn saglig icin cabalayan aileleri temsil etmektedir. Ikinci aile igin ise
aktor gostergesi olarak evli bir ¢ift kullanigtir. Kanser hastasi olan erkegin tedavi
siirecinde kadinin esine destek olmasi dikkat ¢ekmektedir. Ideal anne babaya ve ese
yakisacak benlik sunumlar1 sergileyen bireylerin tercih edilmesi ise Allianz’in
sundugu hizmeti satin almaya ebeveynleri yonlendirmek adina uygulanan stratejik bir
karardir. Reklam filminde yer alan her iki aile i¢in de set gdstergesi ise ailenin
hayatlarinin gegtigi ev, hastane, spor salonu gibi ¢esitli mekanlar olarak kullanilmistir.
Bu alanlarin hepsinde ise dikkat ¢ceken ailenin mutlu ve bir arada olmasidir. Reklam
filmi boyunca iyi ve kotii anlarda bir arada olan aileler gosterilmistir. Reklam filminde
her iki aile i¢in de bolge gostergesi olarak sahne 6nii davraniglari kullanilmigtir. Birbiri
ile yan yana olarak goriilen aileler icin dikkat ¢eken sey ise ¢cok yakin olmalarindan
dolay1 her duyguyu birlikte yasayabildikleri dolayistyla birbirlerine rol yapmalarina
gerek olmamasidir. Reklam filminde her iki aile i¢in de performans gostergesi olarak
iyilesmek icin ¢abalamalar1 kullanilmigtir. Tiim bunlar reklamin fon miizigi olarak

kullanilan Haydi Soyle sarkisi ile pekistirilmistir.

Reklam filminin diizanlami incelendiginde, bebegin kalp atislar1 ve Haydi
Soyle sarkisinin duyuldugu ilk andan itibaren bir ailenin hikayesini anlattig1 ve
duygusal mesajlar i¢eren bir reklam oldugu dikkat ¢ekmektedir. Reklam filmi boyunca
hastane ve tedavi sahnelerinin goriilmesi ve yalmizca doktorun konusmasinin
duyulmasi gibi unsurlar ile reklami yapilan hizmetin sektoriiniin saglik oldugunu belli
etmektedir. Farkli zamanlarda ait sahnelerin bulundugu reklam filmi ile izleyiciye
yapmasi gerekenin yalnizca sevdiklerinin yaninda durmak ve onlara destek olmak
oldugu, geri kalan tiim sorunlar i¢in Allianz’1n var oldugu mesaj1 verilmistir. Reklam
filmi boyunca anlatilan hikayelerin ¢ok bilindik bir sarki ile desteklenmesi ise
reklamin duygusal yoniinii giiclendirmis ve akilda kaliciligini arttirmistir. Reklamin
sonunda dis sesin “Sen sadece sevdigi sdyle, Allianz seninle ve sevdiklerinle” demesi

ile ekrana Allianz’1in plazasimin goriintii ve “Saglik sigortasinin lider sirketi Allianz
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seninle” yazisinin gelmesi ise markanin dikkat cekiciligini arttirmaya ve Allianz’in

pazardaki liderligini vurgulamaya yoneliktir.

Yananlamlar g6z 6niinde bulundurarak reklam filmi incelendiginde ise, ilk
sahneden itibaren reklam filminin alisilagelmisin disinda bir kisa film veya klip
seklinde kurgulandigr dikkat c¢ekmektedir. Bu kurgulanis sekli ile reklamin
etkileyiciliginin ve inandiriciliginin arttirilmasi amaglanmistir. Reklam filminin fon
miizigi olan Haydi Soyle sarkisinin s6zlerinin degistirilmesi ile hem reklamda yer alan
karakterlerin fedakarliklari ve yapmasi gerekenler anlatilmis hem de reklamin
dogrudan izleyiciye mesaj vermesi saglanmistir. Reklam boyunca gosterilen evlere
bakildiginda ise evlerin siradan, sicak aile evleri oldugu; herhangi bir liikks unsurunun
bulunmadig: dikkat ¢ekmektedir. Buradan Allianz’in sundugu hizmetlere sahip olmak
icin ¢ok yiiksek bir gelire sahip olmanin gerekli olmadig vurgulanmigtir. Allianz’in
sundugu hizmetler ile hayat kurtardiginin vurgulandigi reklam filminde izleyicilere
kendilerini ve sevdiklerini korumak i¢in Allianz’a gitmeleri gerektigi mesaji
verilmistir. Reklam filminde yer alan kisilerin benlik sunumlarinin iyi bir ebeveyn ve
es olma yoniinde olmasi ve Allianz’1 tercih etmis olmalari ile ise izleyiciye iyi bir es,
anne, baba olmak i¢in Allianz’1 tercih etmeleri gerektigi mesaj1 verilmistir. Filmin
sonunda ekrana gelen Allianz’in plazasinin diger plazalara gore biiytikliigii dikkat
cekmektir. Plazasinin boyutu ile Allianz’in giicli simgelenmistir. Ayni1 zamanda
plazanin ekrana geldigi anda havanin karanlik olmasindan is saatleri disinda olundugu
anlagilmaktadir. Calisma saatlerinde olunmamasindan dolay1 goziiken higbir plazanin
1s1klart yanmazken Allianz’in plazasinin neredeyse tiim 1siklar1 yanmaktadir. Bu fark
ile Allianz’1n her an daha iyi hizmet verebilmek icin ¢alistig1 mesaj1 verilmistir. Plaza
ile birlikte ekrana gelen “Saglik sigortasinin lider sirketi” yazisi ile plazanin yarattigi
imaj desteklenmekte izleyiciye Allianz’1in giicii ile ilgili somut bir bilgi verilmektedir.
Kalin bir sekilde yazilan ve reklam filminin slogani olan “Allianz seninle” ile Allianz
gibi biiytik bir sirketin devamli olarak miisterilerinin yaninda oldugu anlatilmistir. Bu
mesaj ile Allianz miisterilerinin 6zel oldugu, hicbir zaman yalniz kalmayacagi
vurgulanarak izleyiciye bu ayricaliga sahip olmanin yolu Allianz miisterisi olmak

olarak sunulmustur.

Reklam filminde idealize edilmis bir diinya ve karakterler oldugu bariz bir
sekilde goriilmektedir. Film boyunca iyi ebeveyn ve esin nasil olmasi gerektigine

yonelik stereotipler kullanilmis ve kullanilan bu stereotipler ile reklami yapilan
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Allianz Sigorta’nin sundugu saglik hizmeti benligin bir pargasi olarak sunulmustur.
Herkes iyi bir insan olmak ve sevdiklerinin yaninda durmak isteyecegi i¢in kullanilan

bu stereotiplerin herhangi bir izleyici tarafindan rahatsizlikla karsilanmasi beklenmez.

4.6.9. 2018 — 30. Donem Kristal Elma Odiilleri Kristal Odiillii Profilo

Reklam Filmi

Gorsel 109-110: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wo-2cBrqiHQ

Reklam filmi gorsel 109°da yer alan kadinin bulundugu mutfakta oldukg¢a neseli bir
sekilde giilerek “Eltimin bulasik makinesinden ¢ok memnunum” der. Bu sirada yemek
hazirlig1 yapan eltisi ekrana gelir (gorsel 110). Kadimin gozlerini devirmesinden, ters
bakisindan ve nefes alisindan bulasik makinesinin kullanilmasindan ve eltisinin rahat

tavirlarindan rahatsiz oldugu anlagilir.

g
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Gorsel 111-112-113: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wo-2cBrgiHQ

[k sahnede yer alan kadin eltisini rahatsiz etmesini umursamadan makineyi acar ve
anlatmaya devam eder (gorsel 111). Kadin “Hakikaten, markas: Profilo. Ne zaman
bana kalabalik misafir gelse, bulasiklar1 aliyorum, getiriyorum eltime” derken eltisine
dogru giiliimser. Ardindan tekrar yemek hazirlig1 yapan eltisi ekrana gelir (gorsel 112).
Daha 6nce surati oldukga asik olan kadin, eltisinin kendine baktigin1 fark edince ona

dogru giiltimser. Eltisinin makinesini kullanan kadin makineyi anlatmaya “sepetleri
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ayarlandigi i¢in her sey sigtyor, bardaklar gicir gicir” ciimleleri ile devam eder (gorsel
113).

Gorsel 114-115-116: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wo-2cBrgiHQ

Makinesi kullanilan kadin eltisi konusmaya devam ederken ona sert bir sekilde
bakmaya devam etmektedir (gorsel 114). Eltisinin bulagik makinesini kullanmaya
giden kadin biiyiik bir tepsiye tencere ve tabaklari koymus bir sekilde konusmasini
stirdiirtir. “Kisa siirede yikadigindan yiik de olmuyorum bence” diyerek eltisine bakar
(gorsel 115). Eltisi ise bu tepkinin ardindan “Canimsin” diyerek kendisine karsilik
verir (gorsel 116). Ancak bu sahnede verdigi karsiligin veya canim diyerek

seslenmesinin samimi olmadig1 acik bir sekilde goriilmektedir.

;

!'PROFiLO
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dayanikli ev aletleri

Gorsel 117-118-119: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wo-2cBrgiHQ

Sonraki sahnede bahsi gegen bulasik makinesi ekrana gelir ve yaninda 30 dakikada
yikama yazisi ile birlikte bir saat belirir (gorsel 117). Bu sirada dis ses devreye girer.
“30 dakikada bulasiklarinizi piril piril yikayan yeni Profilo bulasik makinesini
kullananlar o kadar memnun ki kullanmayanlar bile memnun” mesaji dis ses araciligi
ile verilirken iki eltinin birlikte kahve ictikleri ancak ev sahibi olan kadinin i¢inde
bulundugu durumdan memnun olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Reklam filmi Profilo’nun

logosu ve dayanikli ev aletleri sloganinin ekrana gelmesi ile sona eder.

Reklam Kiinyesi: Marka: Profilo / Reklam Ajansi: Rafineri
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Tablo 10: Profilo Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge AKtor Set Bolge Performans
Ev sahibi kadin Mutfak Sahne Onii: Ev sahibi kadin

Gosteren Kadimlarin yiiz | i¢in misafir
Evin sahibi olan ylize oldugu ve | agirlamak.
kadinin eltisi birbirleri ile | Ev sahibi

iletisim  halinde | kadinin eltisi
oldugu anlar. i¢in, eltisinin
Sahne Arkasi: bulasik

Ev sahibi kadinin, | makinesini

eltisi  tarafindan | kullanarak
goriilmedigi anlar. | bulasik

Misafir olan | yikamak.
kadinin sahne

arkasina  yonelik

bir sahne yoktur.

Gosterilen | Eltisinin  bulagik | Bakliyat Sahne Onii: Eltisini
makinesini kavanozlari, | Birbirlerine giiler | agirlamak
kullanmasindan cigekli yizli ve kibar | istemeyen
rahatsiz olan ev | perde, davranan iki elti. kadinin durumu
sahibi. biiyiik belli  etmeden
Rahatsizlik kahve Sahne Arkasi: eltisiyle
vermedigini makinesi, Ev sahibi kadinin | ilgilenmesi.
farkinda olmadan | cezve seti | eltisinin kendisini

eltisinin evine

giden ve bulagik

makinesini
kullanirken  onu
overek  anlatan
kadin.

gibi lriinler
ile
geleneksel
bir mutfak.

gormedigi anlarda
kotlii bakiglart ile
eltisinden rahatsiz
oldugunu belli

ettigi davranislari.

Eltisinin bulasik

makinesinden ne

kadar memnun
oldugunu
detaylari ile

anlatan kadin.
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Tablo 10 incelendiginde, Profilo markasina ait reklam filminde Goffman’in
dramaturjik teoriyi agiklamakta kullandigi kavramlarin reklamda kuvvetli bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Reklam filminde aktor gostergesi olarak iki elti kullanilmastir.
Iki elti, ev islerinde iddiali, bulasiklarinin parlamasi gibi detaylara 6nem veren
kadinlar1 temsil etmektedir. Reklam filminde set goOstergesi olarak mutfak
kullanilmistir. Mutfakta yer alan ¢igekli perde, ikili Tiirk kahvesi makinesi, cezve
takimi, bakliyat kavanozlar1 gibi detaylar mutfagin sahibinin geleneksel bir kadin
oldugunu sezdirmektedir. Kadinlarin kiyafetleri, birbirlerine bulasik yikamaya
gidebilecek kadar yakin oturmalari gibi detaylar ile bu geleneksel yap1 vurgulanmustir.
Bu baglamda kadinlarin dis goriiniigleri yani Goffman’a gore vitrinleri bulunduklari
set ile uyumludur. Reklamda bolge gostergeleri ise hem kadinlarin etkilesim halinde
olduklar1 anlar1 iceren sahne Onii hem de ev sahibi kadinin, eltisi tarafindan
goriilmedigi anlar igeren sahne arkasi davranislar1 bulunmaktadir. Sahne oniinde iki
eltinin birbirleri ile sevgi sozciikleri ile konugmalarina ragmen sahne arkasinda ev
sahibi olan kadinin samimiyetsiz tavirlari, kadinin etkilesim aninda rol yaptigini
gostermektedir. Reklam filminde performans gostergesi olarak ise ev sahibi icin
misafir agirlamak kullanilmigsken, misafir i¢in eltisinin evine bulasiklarini yikamaya
gitmesi kullanilmistir. Performans sirasinda ev sahibi kadinin, eltisinin bulasiklarini
yikamak icin evine gelmesinden hi¢ memnun olmadigi, isteksiz bir sekilde eltisini
agirladigi, mecbur kaldikca igten olmayan sevgi sozciikleri kullandigi dikkat
cekmektedir. Ev sahibi kadinin etkilesim aninda sergiledigi benlik sunumlarinm
etkilesim disinda siirdiirmemesinin sebebi Goffman’in dramaturjik teorisi kapsaminda
su nedenlere baglanabilir: esleri kardes olan iki kadin arasindaki gecimsizlik eslere
yansir ve aile iginde kriz yasanir. iki elti, ayn1 aileye mensup bireyler olarak bir
takimdir ve aralarindaki iligkinin sorunsuz ilerlemesi takim yani aile i¢in de sorunsuz
bir siire¢ demektir. Bunun yani sira ev sahibi kadinin geleneksel yapisi dolayistyla bir
beyaz esyay1 benliginin uzantisi olarak gérmesi miimkiindiir. Bir baskas1 tarafindan
beyaz esyasindan Gvgiiler ile bahsedilmesi ev sahibi kadin i¢in kendi basarisi olarak

degerlendirilebilir.

Reklam filminin diizanlami incelendiginde ilk sahneden itibaren bulagik
makinesinden duyulan memnuniyetten bahsedildigi goriilmektedir. Bulasik
makinesinin 6zelliklerini anlatan kadinin kiyafetlerinin ev kadini sikliginda olmasi ile
makinenin ev kadinlar tarafindan begenildigi gosterilmistir. Eltisine bulasik yikamaya

giden kadmin “Eltimin bulasik makinesinden ¢ok memnunum. Hakikaten, markasi
129



Profilo. Ne zaman bana kalabalik misafir gelse, bulasiklar1 aliyorum, getiriyorum
eltime. Sepetleri ayarlandigi icin her sey sigiyor, bardaklar gicir gicir. Kisa siirede
yikadigindan yiik de olmuyorum bence.” ciimleleri ile liriine ait deneyimler geleneksel
toplum yapisinda ev islerinden en iyi anlayan kisi olarak kabul edilen ev kadim
tarafindan anlatilmistir. Makinenin sepetlerine yonelik bilgiler, bardaklari parlatmasi,
kisa stirede yikamasi gibi mesajlar ile iiriine yonelik fonksiyonel bilgiler izleyiciye
aktarilmistir. Ev sahibi olan kadinin, evinde bir baskasinin makinesini kullanmasindan
rahatsiz oldugu fakat bunu eltisine belli etmemeye calistig1 gosterilmistir. Aile iginde
yasanan bu gibi rahatsizliklarin aile bireylerine yansitilmamasi Tiirkiye’de yasayan
insanlarin kiiltiiriinde olan bir durumdur bu nedenle reklamin izleyicileri, reklamdaki
hikaye ile rahatlikla yakinlik kurabilmektedir. Reklam filminde makinenin bulasiklari
yarim saatte yikamasi bilgisi fonksiyonel bir mesajdir. Reklam filminin sonunda
ekrana gelen Profilo logosu ve dayanikli ev aletleri slogani ile markaya dikkat

cekilmistir.

Reklam sahip oldugu yananlamlar ile incelendiginde ise; reklamin, geleneksel
bir dig goriiniise sahip olan bir kadinin bulagik makinesine 6vgiiler sunmasi ile
baslamas1 dikkat ¢eker. Mutfaga konumlandirilmis, ev islerine 6nem verdigi goriilen
bir kadin tarafindan bir beyaz esyanin olumlanmasi reklamda birtakim stereotiplerin
kullanildigin1 géstermektedir. Ev islerinin sorumlulugunun kadinda olmasi ve kadinin
bu sorumluluklar1 benimseyip 6nemsemesi reklamda kullanilan tek stereotip degildir.
Ev sahibi kadinin eltisinden duydugu rahatsizlik reklam boyunca dikkat ¢ekmektedir.
Bu rahatsizlik Tiirk toplumunun asina oldugu elti rekabeti, gecimsizligi gibi kliselere
gonderme yapmaktadir. Biitiin bu mesajlar ile reklamin hedef kitlesinin geleneksel
normlara bagli kalan kadinlar oldugu sonucuna varilmaktadir. Ev sahibi kadinin
sergiledigi benlik sunumu stratejik bir alt yapiya sahiptir. Bu stratejinin temelinde kotii
bir izlenim birakmamak, eltisi tarafindan olumsuz bir sekilde degerlendirilmemek
istemesi gibi sebepler yatmaktadir. Ikili arasindaki iletisimin herhangi bir kriz
yasanmadan devam etmesi de ev sahibi kadmin sergiledigi performansa
dayanmaktadir. Reklamda, Profilo’ya ait bulagik makinesinin kadinlarin idealindeki
benlige ulagsmasinda bir araci oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bardaklarinin ne kadar
parladigina, misafirlerinin tabaklar1 hakkinda ne diisiinecegine 6nem vermeyen bir
kadin veya erkek reklamdaki mesajlar1 dikkate almayabilir. Reklamdaki kadinlarin
temsil ettigi degerlere sahip kadinlar i¢in ise bu tam tersidir. Eltilerinin dahi 6zendigi

biri olmak geleneksel bir bakis agisina sahip kadinlar i¢in 6nemli bir durumdur ve bu
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deneyimi yasamak istemeleri onlar icin olagandir. Reklam filminde yer alan
kullanmayanlar bile memnun vurgusu ile bagkalar tarafindan tiikettikleri ile takdir
edilmenin 6nemi ayrica vurgulanmaktadir. Tiiketim kiiltiiriinde bireylerin tiikettikleri
dogrultusunda bir imaja sahip oldugu ve c¢evresindekiler tarafindan bu dogrultuda
degerlendirildigi géz oniine alindig1 zaman reklam filminde yer alan bulasik makinesi
oviilen kadinin bu durumdan kendisine pay ¢ikardigi sdylenebilir. Bu baglamda
markanin hedef kitlesine verdigi mesajin tiikettiginiz iirlinler ile takdir edilmek

istiyorsaniz Profilo’yu tercih etmelisiniz oldugu sdylenebilir.

4.6.10. 2018 — 30. Donem Kristal Elma Odiil Toreni Biiyiik Odiillii Lipton

Reklam Filmi

Gorsel 120-121-122: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gtn8Tyltna8

Reklam filmi modern bir sekilde dosenmis bir evde dort kisinin sessizce yemek yedigi
masanin goriilmesi ile baslar (gorsel 120). Ortamin sessizligi dikkat ¢ekerken dis ses
konusmasina baglar. Dis ses “Konusmamiz gereken bir konu var, aslinda ¢ok konu
var” dedikten sonra sahne degisir. Bir aile bliyligii, evli bir ¢ift ve ¢ocuklarinin sessizce
koltukta oturdugu bir baska aile ekrana gelir. Ailenin televizyon izledigi
anlagilmaktadir buna ragmen ¢ocugun elinde telefon ve boynunda biiyiik bir kulaklik
olmasi dikkat ¢eker (gorsel 121). Ekranda ailenin goriildiigii sirada dis ses konusmasini
“televizyona doniik koltuklar” diyerek stirdiiriir. Ardindan sahne degisir ve genclerin
bir arada bulundugu bir ortam goriiliir. Elinde dogum giinii pastas1 olan geng bir kadin
vardir ancak kimse kadinla dogrudan ilgilenmez, herkes telefonlar1 ile kadinin
fotograflarin1 geker. Ekranda sosyal medyaya ait imgeler goriiliir (gorsel 122). Bu

goriintiiler ekrana gelirken dis ses “birbirimizden dnce sarildigimiz telefonlar” der.
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Gorsel 123-124-125: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gtn8Tyltna8

Bir sonraki sahnede iginde bulunan insanlarin kiyafetlerinden ve ellerindeki
evraklardan bir is yerine ait oldugu anlasilan asansoriin goriintiisii ekrana gelir.
Asansoriin i¢cinde bulunan yaklasik on kisiden hi¢birinin birbiri ile temas kurmamasi,
herkesin baska bir bosluga bakiyor olmasi dikkat ¢eker (gorsel 123). Bu sirada dis ses
konusmasini “yiiz yiize bakilmayan asansorler diyerek siirdiiriir”. Daha sonra ekrana
gelen sahnede ise genc¢ bir kadinin annesinden gelen aramayi yanitlamadigi
goriilmektedir (gorsel 124). Dis ses bu sahnede “doniilmeyen cevapsizlar” diyerek
konusmasini stirdiiriir. Bir sonraki sahnede bir mutfakta oturan bir kadin ve bir erkek
goriilmektedir. Kadin bir kosede dergi okurken, erkek bir baska kosede telefonu ile
ilgilenmektedir (gorsel 125).

Gorsel 126-127: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qtn8Tyltna8

D1s ses konusmasini “ismini bilmedigimiz komsular” seklinde siirdiiriitken gorsel
126°da yer alan apartman kapis1 gibi cesitli kapilar ekrana gelir. Sonraki sahnede
duyulmaya baglanan coskulu bir miizik ile birlikte “peki konusacak giizel seylerimiz
yok mu?” diye sorarken kapali olarak duran bir kapi acilir ve icerde cay icerek
muhabbet eden geng bir arkadas grubu goriiliir (gorsel 127).
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Gorsel 128-129-130: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gtn8Tyltna8
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Ilerleyen sahnelerde mutfakta muhabbet eden iki kisi ekrana gelirken (gorsel 128) dis
ses “ee, bugiin iste ne yaptinlar” der. Ekrana ¢ay igen iki geng erkek gelir (gorsel 129)
ve bu sirada dis ses “canin neye sikkinlar” der. Bir kafede oturup ¢ay icerken yoldan
gecen tanidiklarina seslenen kadinlar ekrana gelirken (gorsel 130) dis ses “ne ¢ok oldu

gorlismeyeliler” der.
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Gorsel 131-132-133: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gtn8Tyltna8

Ilerleyen sahnelerde hizl1 bir sekilde ekran berber diikkaninda cay icen erkekler (gorsel
131), arabanin iginde ¢ay i¢en gengler (gorsel 132) ve daha dnce mutfakta birbiri ile
ilgilenmeden zaman gegirirken goriilen (gorsel 125) gengler ekrana gelir (gorsel 133).
Bu sahneler ekrandan gecerken dis ses “otur, bir ¢ay icelim, sonra kalkarsinlar, ee daha

dahalar” der.

Gorsel 134-135: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gtn8Tyltna8d

Ekrana is yerinde masalarinin arasindaki paravana ragmen ayaga kalkarak birbiri ile
konusarak ¢ay igen is arkadaslari (gorsel 134) ve ardindan kalabalik bir grup olarak
masada ¢ay igerek sohbet eden insanlarin mutlu halleri dikkat geker (gorsel 135). Bu
sahneler sirasinda dis ses konugmasini su ciimleler ile siirdiiriir: “Simdi televizyon

susacak. Biz konusalim diye yayina kisa bir ara.” der.
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\R HAZIRSA

#KONUSALIMARTIK

HAYATI FARK ET

Gorsel 136-137: Profilo Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qtn8Tyltna8

Sonraki sahnede ¢ay demlenen bir mutfak tezgahindan bulanik bir sekilde bir masada

oturan alt1 kisi goriliir. D1s ses “Hadi, ¢aylar hazirsa konusalim artik” derken ekrana

Lipton logosunun sarisi ile “Caylar hazirsa, #konusalimartik” yazisi gelir (gorsel 136).

Lipton’a ait bu reklam filmi televizyonda ilk yaymlanisinda gorsel 136’da yer alan

sahne bes dakika boyunca ekranda kalmis, reklam yayimnlandik¢a bu siire birkag

saniyeye kadar indirilmistir. Ardindan ekran bulaniklasir, ekranin tam ortasinda Lipton

logosu ile birlikte “Hayat1 fark et” yazisi belirir, sag tist kseden Lipton’un ana markasi

Unilever logosu iner (gorsel 137) ve reklam filmi sona erer.

Reklam Kiinyesi: Marka: Lipton / Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB

Tablo 11: Lipton Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Aktor Set Bolge Performans
Etkilesim Bir arada zaman
Gosteren 50’ye Isyeri, ev, | anlar gecirmek
yakin berber, sokak | bulunmakta
insan oldugu icin
sahne Onii
Bir arada | Lipton tarafindan
Gosterilen Birbirlerin | Her giin ayni | olmalarina hatirlatilana  kadar
e insanlar ile | ragmen ayni ortamda
yabancilas | etkilesim birbirleri yabanci gibi zaman
mis i¢inde yerine  bagka | 6ldiiren insanlarin
insanlar olunan, seylerle tekrar bir arada
yabanci ilgilenen olmanin  keyfini
kimsenin onlarca insan | yasamalari.
olmadigi
ortamlar.
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Tablo 11 dogrultusunda reklam filmi incelendiginde Goffman’in benlik sunum
kuraminin parc¢a parg¢a reklamda yer almakla birlikte 6zellikle reklamin gilindelik
hayatin bir yansimasi olmasi agisindan biiyiik bir yeri vardir. Reklam filminde aktor
gostergesi olarak hayatin farkli alanlarindan farkli yas ve cinsiyetlerde 50’ye yakin
insan kullanilmistir. Filmde yer alan aktorler, birbirlerine yabancilagsmis olmalari ile
dikkat cekmektedir. Lipton’un uyarisi gelene kadar reklam filminde yer alan insanlarin
dijital cagin getirisi olan teknoloji aracilif1 ile ¢evrim i¢i bir benlige sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sahnelerde bireylerin etraflarinda bulunan insanlar ile iletisimi
kestigi anca teknoloji ile i¢ i¢e oldugu ve benligini sundugu diinyanin gercek diinya
olmadig dikkat cekmektedir. Reklam filminde set gostergesi olarak her insanin giinliik
hayatinin bir parcasi olan ev, is yeri, sokak, berber gibi alanlar kullanilmistir. Set
gostergelerinin gesitliligi dikkat gekmektedir. Film boyunca pek ¢ok farkli yas grubuna
ve hayat tarzina yonelik setler gosterilmistir. Bu cesitlilikler ile reklami izleyen
izleyicinin hayatlar ile yakinlik kurulmustur. Reklam filminde bolge gostergesi olarak
yalnizca sahne Onii kullanilmistir. Burada dikkat ¢eken ise reklam filminin ilk
sahnelerinde iletisime ge¢cmeyen insanlarin kendilerine bir firsat sunuldugunda
iletisime ge¢cmeleri ve bu durumdan mutlu olmalaridir. Bu farkin nedeni, ilk
sahnelerde herkesin bir teknolojik alet ile mesgul olmasi, ¢evrimigi diinyada
yarattiklar1 benlikler ile ilgilenmesi; herkes i¢in ideal olan ¢evrimig¢i diinyada
yasamakken, eskisi gibi ger¢ek diinyada biriyle iletisime ge¢cmenin hos
karsilanmayacagini diisiinmeleri olarak yorumlanabilir. Reklam filminde performans
gostergesi ise bir arada zaman gegiren insanlarin etkilesimleri olarak goriilmektedir.
Reklam filminde dis ses tarafindan Lipton’un “Konusacak giizel seylerimiz yok mu?”
sorusu sorulana kadar hi¢ kimse birbiri ile iletisim kurmazken bu sorunun ardindan
aktorlerin performanslari degisir ve birbirleri ile iletisime gecerler. Birbiri ile aktif bir
etkilesim halinde olduklar1 zamanlarda reklamda yer alan herkesin ¢ok daha mutlu

oldugu dikkat ¢eker.

Reklam filminin diizanlami incelendiginde; filmin iki ayri boyutta gectigi
goriilmektedir. Bu boyutlarin ilki, kimsenin birbiri ile iletisime ge¢medigi sikici,
siradan ve distopik sahnelerden olusan kisimdir. Televizyon izlerken ayni zamanda
boynunda asili kulakligi ve elinde telefonu olan ¢ocuk, dogum giinii partisinde

insanlarin Onceliginin dogum giinii kutlanan arkadaslar1 yerine sosyal medyada
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alacaklar1 begeni ve yorumlar olmasi gibi detaylar ile ¢evrimigi diinyalarina énem
veren bireyler goriilmektedir. Asansérde bulunan kisilerin birbirini tanidiklar1 halde
iletisim halinde olmamasi Goffman’in uygar kayitsizlik olarak adlandirdig1 bir bireyin
varliginmi bildigi halde, orada yokmus gibi etkilesimden kagarak gérmezden gelmesi
durumunu gostermektedir. Sonraki sahnede annesinin aramasini cevaplamayan bir
geng kadinin goriilmesi ile aile iligkilerinin tamamen kopmasina yonelik bir durum
yansitilmistir. D1s sesin “Konusacak giizel seylerimiz yok mu?” sorusu ile reklam filmi
enerjik bir miizikle devam etmeye baslar ve reklam filmi ikinci boyutuna geger. Filmin
ikinci boyutunda cay igerek konusan farkli insanlar goriiliirken dis sesin “bugiin ne
yaptin, nasilsin?”’ gibi basit sorular sormasi ile iletisim kurmanin ¢ok kolay oldugu
vurgulanmistir. Filmin ikinci boyutundaki tiim sahnelerde ¢ay bardaginin yer almasi
dikkat ¢ekmektedir. Filmin son sahnesinde ¢aydanligin arkasinda bulanik bir sekilde
goriilen kisilerin sohbet ettigi goriintiide ekranin uzun siire kalmasi ve bu siire boyunca
“Caylar hazirsa, #konusalimartik” yazisinin yer almasi ile cayin bireyleri bir araya
getirme 6zelligi olduguna dikkat ¢ekilmistir. Ekranda yer alan Lipton logosu ve Lipton
kutusu ile bu birliktelige insanlar1 Lipton’un tesvik ettigi mesaj1 verilmistir. Son
sahnede ekranin tam ortasina biiyiikk bir sekilde gelen Lipton logosu ve “Hayati
kagirma” mesaji ile markaya ve markanin mesajia dikkat c¢ekilmistir. Bu sahnede
ekranin sag iist kdgesinden sarkan Unilever logosu ile ise Lipton’un bagli oldugu grup
vurgulanmistir. Reklam boyunca hicbir fonksiyonel mesaj verilmemistir, yalnizca

duygulara hitap edilmistir.

Reklam filmi igerdigi yananlamlar dogrultusunda analiz edildiginde ise; film
boyunca Tiirkiye kiiltiiriinde ailenin ve sosyal iliskilerin 6nemi vurgulanmis ve bu
degerlerin kaybedilmeye yiiz tuttugu cesitli insanlarin hayatlarindan sunulan kesitler
aracilig1 ile gosterilmistir. Filmin ilk boyutu boyunca insanlarin aslinda hala bir benlik
sunumu kaygis1 i¢inde oldugunu ancak bunu kendi yarattiklar1 sosyal medya kanallar
aracilig ile sergilemeye calistiklart goriilmektedir. Insanlar igin dijital cagda énemli
olan gercek diinyada bagkalari tarafindan nasil goriildiikleri degil, ¢evrimi¢i diinyada
nasil goriildiikleridir. Reklam araciligi ile insanlara giindelik yasam pratiklerini
unuttuklari, birbirlerine yabanci bireyler olarak sanal bir gercekligin pesinden
kostuklar1 hatirlatilmigtir. Reklamin ikinci boyutunda ise ilk boyutta yer alan hava
komple degismistir ve ilk boyuttaki karamsarlik ve sikiciligin yerini eglenceli, renkli
bir diinya almistir. Mutlulugun yansitildig1 ikinci boyutta her sahnede Lipton’a ait bir

logo, ¢ay bardagi veya cay paketi bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Birinci boyuttaki
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buzlarin erimesinin nedeninin Lipton oldugu ikinci boyuttaki mutluluk ve yakinliktan
anlasilmaktadir. Kiiltiirel olarak ¢ayin bir arada olunan anlarin vazgegilmez bir pargasi
oldugu Tiirkiye’de mesajin izleyiciyi etkilemesi ve davraniglarinda degisiklik yapmasi
oldukca kolaydir. Lipton’un Konusalim Artik temali reklam filminde ¢ayin yalnizca
bir igecek olmadigi, giindelik hayatin her aninda, her ortamda i¢ilebilecek, insanlar
bir araya getirebilecek bir ara¢ oldugu vurgulanmistir. Lipton, Konusalim Artik
reklami ile bireylere iki benlik sunum segeceklerinin oldugunu géstermistir. Bunlardan
ilki sosyal medyada yarattiklar1 benliklerini diislinerek, sosyal aglarda benliklerini
sergilemek iken digeri gergek diinyada sergileyecekleri benlik sunumlaridir. Reklam
filminde yer alan aktorlerin ikinci senaryoda ¢ok daha mutlu oldugu acikga
goriilmektedir. Kendilerini ikinci senaryodaki insanlar gibi gdrmek ve gostermek
isteyenlerin Lipton araciligi ile bunu gergeklestirebilecegi mesaji verilmistir. Duygusal
mesajlarin kullanilmasi ise reklamin bir iiriiniin 6tesinde bir yasam tarzi sattiginin

gostergesidir.

4.6.11. 2019 — 31. Kristal Elma Odiil Toreni Kristal EIma Odiillii Atasay
Reklam Filmi

Hh 9

Gorsel 138-139-140: Atasay Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/399240078

Reklam filmi, Istanbul manzarasi arasinda elinde defter ile okula gittigi anlagilan bir
kadinin goriilmesi ile baslar (Gorsel 138). Kadinin dikkat ¢ekici renk ve kumasta
parcalar giyinmis olmasi, birgok taki takmis olmasi dikkat ¢cekmektedir. Ardindan
topuklu ayakkabisinin sesleri esliginde kadinin bir amfiye girerek, birtakim sayilar
veriler ile dolu tahtada calismaya baslamasi goriiliir (gorsel 139). Bu sirada kadinin
calmaya devam eden hareketli melodiye uygun bir sekilde “Hilbert’in 16. problemi
¢oziilememis, taktim.” der. Tahta daha uzaktan gosterildiginde ise (gorsel 140) kadinin

kendinden kat kat biiyiik bir tahtada ¢alismasini siirdiirdiigii gériilmektedir.
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& da
Gorsel 141-142: Atasay Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/399240078

Tahtada problem ¢6zmeye calisan kadinin ardindan Oniinde oje, krem, sag
sekillendirici gibi kisisel bakim malzemelerinin bulunmasindan kuaférde oldugu
anlagilan sik giyimli bir kadin (gorsel 141) reklamin miiziginin ritmine uygun bir
sekilde “Ikinci kez Everest’e ¢ikar miyim? Taktim” der. Sonraki sahnede bilgisayar
basinda calisan baska bir kadin gelir. Kadinin ellerinin ve bileklerinin takilar ile dolu
oldugu dikkat cekmektedir (gorsel 142). Daha 6nceki iki kadin gibi bilgisayar baginda
calisan kadin da reklamim miizigine uygun bir sekilde “Kendi oyunumu yapmaya

taktim.” der.

Gorsel 143-144: Atasay Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/399240078

Bir sonraki sahnede payetli elbisesi ile gosterisli, devasa bir kapiy1 tek basina acan
kadin (gorsel 143) “Bir galaksi kesfetmeye taktim” derken bulundugu salonun

tavanina bakar ve gosterisli avizenin bulundugu tavanda galaksi goriir (gorsel 144).

Gorsel 145-146: Atasay Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/399240078
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Bir sonraki sahnede kendinden emin tavirlari ile dniinde duran kumaslarla dolu masaya
ellerini koyan kadin (gorsel 145) “Kendi moda markami kurmaya taktim” der. Daha

sonra bir bagka kadin dans ederken (gorsel 146) “Broadway’de sahne almaya taktim”

der.

Gorsel 147-148-149-150: Atasay Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/399240078

bir kadin, problem ¢6zen bir kadin ve dans eden bir kadin hizli bir sekilde goriiliir. Bu
sirada reklam filminin sarkis1 devreye girer ve “Aklim ylikseklerde taktim,
bilinmeyeni bilmeye taktim, bir 6miir dans etmeye taktim, diinyada iz birakmaya
taktim. Taktim. Sonuna kadar taktim. Kadinsan, takacak ne ¢ok seyin var” sozleri

duyulur.

ATASAY

Gorsel 151-152: Atasay Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/399240078

Ardindan gorsel 143’te yer alan kadin dans ederken goriiliir ve iyice coskulu bir hale
gelen reklam sarkisinin nakarat kismini sdyleyerek dans eder. “Tak sana yakisani, tak”™
sozleri esliginde kadin dans ederken reklam filminde yer alan tiim kadinlar
bulunduklar1 ortamda taktiklar1 takilar dikkat ¢cekecek sekilde bir kez daha hizli bir
sekilde gosterilir. Ardindan dans eden kadin tekrar ekrana gelir ve biiyiik harflerle
#TakSanaYakisan1 hashtag’i ekrana gelir (gorsel 151). Reklam boyunca marka adi
gegmeyen reklam filmi siyah arka plan lizerine beyaz Atasay yazisinin goriilmesi ile

sona eder (gorsel 152).

Reklam Kiinyesi: Marka: Atasay / Reklam Ajansi: TBWA Istanbul
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Tablo 12: Atasay Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

biliylik bir moda
atolyesi.

Cok genis alana
sahip bir dans

pisti.

Gosterge AKktor Set Bolge Performans
Sahne Onii:
Gosteren | Alt1 kadin Amfi, Partide kalabalik bir | Kadinlarin
Gizellik salonu, | topluluk onilinde dans | ilgi alanlar1
Calisma odast, eden kadin. lizerine
Parti salonu, Sahne Arkast: | caligmalarini
Moda atélyesi, Calisma alanlarinda | siirdiirmesi.
Dans pisti tek basma calisan
kadinlar.

Gosterilen | Geng, giizel, | Devasa bir tahtas1 | Sahne Onii: Kadinlarin
dis olan ylizlerce | Onlarca kisinin | lizerine
goriiniimiine | kisilik amfi. arasinda iddial1 | ¢aligtiklart
onem veren, | Pek c¢ok bakim | kiyafet ve takilar ile | seylere
abartili malzemesinin kendi istedigi gibi | kafayi
takilar bulundugu bir | davranan kadn. takmasi,
takmay1 giizellik salonu. basarmak
seven, ilgi | Teknolojik bir¢cok | Sahne Arkasi: istemeleri ve
alanlari aletin bulundugu | Kendi ilgi alanlar1 | kendilerine
bilim, calisma odasi. dogrultusunda ¢alisma | inanmalart.
dagcilik, Biiyiik  kapilar, | alanlarinda
yazilim, gosterigli avizeler | ¢aligmalarin siirdiiren
uzay, moda | ile saraylar | kadnlar.
ve dans olan | andiran bir parti
alti  farkli | salonu
kadin Sultan Ahmet

Cami manzaral
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Tablo 12 dogrultusunda reklam filmi incelendiginde, reklam filminde benlik
sunumlarina yonelik kuvvetli mesajlar oldugu goriilmektedir. Reklam filminde aktor
gostergesi olarak ilgi alanlar1 birbirinden tamamen farkli alti kadin kullanilmistir.
Tutkusu bilim, macera, sanat olan bu kadinlar yeni nesil bagimsiz ve gii¢lii kadinlar
temsil etmektedir. Reklam boyunca kadinlarin siklig1 ve basarisi dikkat ¢cekmektedir.
Set gostergesi olarak her kadin igin farkli bir ortam kullanilmigtir. Hilbert’in
¢Oziilemeyen 16. Problemini ¢ozmeye c¢alisan kadin i¢in kullanilan set gostergesi i¢in
akademinin en biiyiik sembollerinden olan {liniversite amfisi kullanilmistir. Everest’e
daha once ¢iktig1 ve tekrar ¢ikabilecegini sdyleyen kadin i¢in set gostergesi olarak bir
giizellik salonu kullanilmistir. Kendi oyununu gelistirmek isteyen kadin i¢in kullanilan
set gostergesi ise yiiksek teknolojik donanima sahip bir ¢aligsma ortami kullanilmastir.
Galaksi kesfetmek isteyen kadin i¢in kullanilan set gostergesi, gosterisli kapilar ve
avizelerin bulundugu saray1 andiran bir parti ortamidir. Kendi moda markasini kuran
kadin i¢in, camlarindan Sultan Ahmet Camisi goziiken tarihi bir han1 andiran biiyiik
bir atdlye ortami set gostergesi olarak kullanilmistir. Broadway’de sahne almak
isteyen kadin icin kullanilan set gostergesi ise kadinin dans pisti olarak kullandigi
biiyiik bir alan olarak kullanilmistir. Reklam filminde kullanilan bolge gostergeleri ise
kadinlara gore degisiklik gostermektedir. Galaksi kesfetmek istedigini sdyleyen kadin
kalabalik bir ortamda yani sahne 6niinde iken, diger kadinlar tek baslarina ¢alisma
alanlarinda yani sahne arkasindadir. Reklamda performans gostergesi ise kadinlarin
ilgi alanlar1 lizerine ¢alisma anlar1 kullanilmistir. Performans gostergeleri sirasinda
dikkat ceken ise her kadinin basarmasi zor bir seyi basarmak i¢in ugrasmasi ve
basarabilecekleri konusunda kendilerine olan inanglaridir. Reklam boyunca yer alan
kadinlar kendilerine giivenen ve giiciinii farkinda olan kadinlar1 temsil etmektedir.
Reklam filminde yer alan kadinlarin benlik sunumlarinin da giiniimiiz diinyasinda

idealize edilen gii¢lii kadin imajina uygun sekilde oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Reklam filmi diizanlam ¢ergevesinde incelendiginde ilk dikkat ¢ceken gosterisli
saclari, renkli, desenli ve tiiylii montu, kiipeleri, kolyeleri, bilezikleri ile ekranda yer
alan Istanbul manzarasinin ortasinda yiiriiyen geng bir kadindir. Arkasindaki binadan
ve elindeki defterden {niversite oldugu anlagilan kadin topuklu ayakkabisinin
cikardigi sesler duyulacak sekilde yliriiyerek amfiye gider. Kadinin, merdivene ¢ikarak
ancak yarisina kadar ulasabildigi tahtada caligmaya devam ederken “Hilbert’in 16.
problemi ¢oziilememis, taktim.” demesi ile ¢ozmeye calistigi seyin ne kadar zor

oldugu vurgulanmistir. Bir sonraki sahnede krem, oje, sa¢ sekillendirici gibi pek ¢ok
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kisisel bakim {iriiniiniin yer aldig1 bir ortamda klasik, sik giyimi ve abartili takilar ile
oturan kadinin kurumasi icin ojelerini {iflerken “Ikinci kez Everest’e tirmanir miyim?
Taktim.” demesi ile diinyada ¢ok az kisinin gergeklestirdigi bir eylem olan Everest’e
tirmanmay1 daha 6nce basardig1 ve tekrar basarmak istedigi anlagilmaktadir. Sonraki
sahnede masa lambasi ile aydinlanan bir ortamda iki klavye ile ayni anda ugrastigi
sirada bileklerinde ve ellerindeki takilarin fazlaligi dikkat ¢eken kadmin “Kendi
oyunumu yapmaya taktim.” demesi ile bilgisayar karsisinda siradan bir islem
yapmadig1, kendi oyununu yaratmaya ¢alistig1 bir calisma odasinda geg vakitlere kadar
calismalarini stirdiirdiigii goriilmektedir. Bir sonraki sahnede payetli elbisesi ve bir
stiri takist ile bir kadinmn biiylik bir kapiy1 acarak kalabaligin igine girdigi goriliir.
Ortamda bulunan en renkli kisi olan kadin, partinin gergeklestigi salonda tavana
yansiyan uzay goriintlilerine bakarak “Bir galaksi kesfetmeye taktim.” der. Bu sirada
reklam miizigi hareketlenmeye baslar. Kumas keserken yiiziik ve bilezikleri ile dikkat
ceken bir kadin “Kendi moda markam1 kurmaya taktim.” der. Bu sirada kulagindaki
cok biiylik bir kiipe dikkat ceker. Bir sonraki sahnede dans eden bir kadin
“Broadway’de sahne almaya taktim” der. Reklam boyunca tiim kadinlarda oldugu gibi
dans eden kadmin taktig1 takilar da fazlahigi ile dikkat cekmektedir. Ilerleyen
sahnelerde miizik daha da hizlanir ve hikayesi anlatilan kadinlar hizli bir sekilde
ekrana gelir. Sarki sozlerinin senkronu ise su sekildedir: Everest’e ¢ikmaya taktigini
sOyleyen kadin topuklu ayakkabilari ile yiiriirken, “aklim yiikseklerde taktim.”;
Hilbert’in 16. problemini ¢6zmeye takan kadin topuklu ¢izmeleri ile merdivene ¢ikmis
bir sekilde tahtada islem yaparken “bilinmeyeni bilmeye taktim”; Broadway’de sahne
almaya takan kadin merdivenlerden dans ederek inerken “bir dmiir dans etmeye
taktim”; kendi moda markasin1 kurmaya takan kadin defileye ¢ikar gibi yiirlirken
“diinyada iz birakmaya taktim”. Ardindan bir galaksi kesfetmeye takan kadin ekrana
gelir ve gozlinde galaksinin yansimasi goriiliir. Bu sirada sarki “taktim, kadinsan
takacak ne ¢ok sey var” sozleri ile devam eder ve tiim kadinlar bir kez daha ekrana
gelmeye baglar. Bu sirada sarkinin en hareketli yeri olan nakarat kismi baglar ve ¢ok
coskulu bir ses ile “tak sana yakisani, tak” climlesi tekrarlanir. Kadinlarin sirayla
ekrana gelmesinin ardindan parti salonunda olan kadinin “tak sana yakisani” esliginde
dans ettigi goriiliir ve ekrana biiyiik harflerle #TakSanaYakisan1 hashtag’i gelir. Bu
sahnede kadinin tiim parmaklarinin, boynunun, kulaklarinin, bileklerinin takilar ile
dolu oldugu dikkat ¢eker. Son sahnesine kadar herhangi bir marka veya iiriin agikca

gosterilmemis olan reklamin sonunda siyah ekran iizerine beyaz renk ile Atasay’in
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isminden olusan logosu ekrana gelir. Bu bitis ile reklam boyunca gosterilen kadinlarin
abartili takilar1 anlam kazanir ve Atasay’in kadinlar1 kendilerine yakisacak her seyi

takmalar1 konusunda yiireklendirdigi goriiliir.

Reklam filmi tasidig1 yananlamlar ile degerlendirildigi zaman ise; reklamda
yer alan tiim kadinlarin kendi baglarina, bagarilmasi zor birtakim hayalleri oldugu ve
bu hayalleri gerceklestirebilmek i¢in ¢cabaladiklar1 goriilmektedir. Kadinlarin hepsinin
son derece gilizel ve sik oldugu fark edilmektedir. Toplumda bulunan giizel kadin
kendisi ile ilgilenilmesini bekler, kadinin en biiyiik onceligi giizel géziikmektir gibi
yargilar reklam filmi ile yikilmak istenmistir. Toplumda yer alan kadina yonelik bu
yargilar kadinlarin benlik sunumlarin1 da sekillendirmektedir. Kadin i¢in idealize
edilen benlik giinliik hayatta oldugu gibi reklamlarda da gozle goriiliir bir sekilde fark
edilmektedir. Bu nedenle reklamlarin ¢cogunda kadinin eve konumlandirilmis ve evin
sorumluluklarmi iistlenmis olarak gosterilmektedir. Atasay’in Tak Sana Yakisani
reklam1 bu siiregelen yargilar1 yikmay1 hedeflemistir. Reklamda yer alan kadinlarin
tiimii basarmasi ¢cok zor olan konular ile ilgilenmekte ve basaracaklarina inanmaktadir.
Reklamda yer alan kadinlarin ¢ok giiglii benlik yapilarina sahip oldugunu séylemek
miimkiindiir. Sunduklart benlikleri geleneksel toplum yapisinin kadina atfettigi anne,
es, kiz cocugu gibi sifatlarindan bagimsizdir, basarili bir kadin olarak kendilerini géren
kadinlar; benlik sunumlarini da bu dogrultuda gerceklestirerek, basarili bir kadin
olarak degerlendirilmeyi beklemektedir. Geleneksel toplum yapisina mensup
insanlarin reklamda yer alan kadinlar1 aykir1 gorerek onlart damgalamasi1 miimkiindiir
ancak Atasay bu reklam filmi ile kadin i¢in ideal benlik algisinin degistigini, yeni ideal
benligin bagimsiz ve giiclii olmak oldugunu vurgulamistir. Kendini 6zgiir bir kadin
olarak gormek isteyen kadinlarin, reklamda yer alan kadinlar1 kendisi i¢in idealize
ederek, kendi benlik sunumlarinm1 bu dogrultuda sekillendirmesi beklenmektedir.
Benlik sunumlarini reklamda yer alan kadinlar gibi sergilemek isteyen kadinlarin
Atasay’a yonelmesi amaclanmistir. Alisilagelmis bir algi olan miicevherin erkek
tarafindan kadina sunulan bir hediye olmasi reklam filminde yerle bir edilmistir.
Pazarinda hakim olan prensini bekleyen prenses algisina karsi ¢ikan Atasay kendisini
sektor icinde farkli bir yere konumlandirmistir. Kendisini giiglii ve bagimsiz bir kadin
olarak tanimlayan kadinlarin benliklerinin bir uzantisi olarak Atasay’1 tercih etmeleri
amaclanmistir. Biitiin bunlar ile Atasay’in pek cok stereotipi yok ettigi sonucuna
varilir. Sembolik anlamlar iizerine kurulu bir sektdr olan miicevherat sektoriine Tak

Sana Yakisan1 reklami ile Atasay yeni bir sembolik anlam kazandirmistir.
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Kazandirilan yeni sembolik anlamlar ile miicevherin erkek tarafindan alinan bir hediye
veya statli gostergesi anlaminin yerini kadinin kendi begenisinin takmasi igin yeterli
oldugu, kendi kendine miicevher alabilecek giicte oldugu almistir. Reklam filmini
izleyen kadinlarin, reklamdaki kadinlara dykiinerek giinliik hayatlarinda sergiledikleri
performanslarini sekillendirmesi beklenmektedir. Kisacasi, Atasay, reklam sarkisinin
icinde de yer alan “kadinsan takacak ne ¢ok sey var” algisini tamamen yikarak,
kadinlarin higbir toplumsal baskiy1r takmadan yalmizca kendilerine ve hayallerine

odaklanmasini ve yalnizca kendilerine yakisan Atasay’lar1 takmas1 amaglanmistir.

4.6.12. 2019 — 31. Dénem Kristal Elma Odiilleri Biiyiik Odiillii
Allianz Reklam

. “... AF | —
Gorsel 153-154-155-156: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/398696855

Bir baba ve ogul arasindaki iliskiyi anlatan reklam filmi ilhan Sesen’e ait Sen Benim
Sarkilarimsin sarkisinin Cem Adrian ve Hande Mehan tarafindan yorumlanmis hali
kullanilmistir. Sarkinin “Bir yildiz gokte kayip giderken / Islak bir yolda yalniz
yiiriirken / Bambagka bir seyi diisiiniirken aklimdasin / Gegmis degil bugiin gibi /
Yasiyorum hala seni / Sen hep benim yanimdasin / Gilindiizimde gecemdesin /
Calinmasin sdylenmesin / Sen benim sarkilarimsin” bolimii sozlerinde herhangi bir

degisiklik yapilmadan reklamda kullanilmastir.

Reklam filminin her sahnesi iki kareden olugmaktadir. Ekranin solunda yer alan karede

babanin oglunun bebekligi ve cocuklugu ile ilgili sahneler yer alirken ekranin saginda
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yer alan karede yetiskin olmus ogulun, yaslanmis babasi ile ilgilendigi sahneler
bulunmaktadir. Ekranda yer alan sahneler arasinda 30-40 yillik bir zaman oldugu

goriilmektedir.

Reklam filmi, her iki karede de sedyelerin goriilmesi ile baslar. Soldaki karede doguma
giden esinin yaninda olan erkek, sagdaki karede hasta olarak ameliyathaneye
taginmaktadir (gorsel 153). Bir sonraki sahnede kadinin dogum yaptigi an ve babanin
ameliyat oldugu an goriilmektedir (gorsel 154). Soldaki karede esinin dogumdan
c¢ikmasint gergin bir sekilde bekleyen baba yer alirken, sagdaki karede babasinin
ameliyattan ¢ikmasini gergin bir sekilde bekleyen, reklamin basinda diinyaya gelen
bebek yer almaktadir (gorsel 155). Bir sonraki sahnede sol karede yeni dogmus oglu
ve esi ile ilgilenen babanin sag karede ameliyattan ¢iktigi ve oglunun refakatinde

hastane odasinda yattig1 goriilmektedir (gorsel 156).

Gorsel 157-158-159-160: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/398696855

Ilerleyen sahnelerde sol karede yeni dogmus bebek uyurken, sag karede ise
ameliyattan ¢ikmig baba uyurken goriiliir (gorsel 157). Sol karede yeni dogan oglunun
elini parmagi ile tuttugu babanin, sag karede elinin oglu tarafindan tutuldugu
goriilmektedir (gorsel 158). Daha sonra ekrana sol karede dogumdan sonra hastaneden
cikan aile, sag karede ise ameliyattan sonra babasini tekerlekli sandalye ile hastaneden

cikaran ogul goriliir (gorsel 159). Bir sonraki sahnede sol karede oglunun ilk
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adimlarina yardim eden, kolundan tutarak ona destek olan baba sag karede oglu

tarafindan yiirimesine yardim edilen yasli bir adam olarak yer alir (gdrsel 160).

—
-

Gorsel 161-162: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/398696855

Reklam filmi sol karede oglunu yikayan babanin, oglu tarafindan yikanmasi (gorsel
161) ve sol karede babasmin kucagma alarak kitap okudugu oglunun sag karede

kendisine kitap oldugu (gorsel 162) anlarin ekrana gelmesi ile devam eder.

Gorsel 163-164-165-166: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/398696855

Reklam filmi sol karede ogluna bisiklete binmeyi 6greten babanin sag karede oglu
tarafindan tekerlekli sandalye ile gezdirildigi (gorsel 163), sol karede babasi tiras
olurken yiiziine krem tiras kopiigii siiren cocugun, sag karede babasini tiras etmesi
(gorsel 164), sol karede babasinin kolunun altinda duran ¢ocugun, sag karede babasini
kolunun altina alarak ona sarilmasi (gorsel 165) ve sol karede babasi tarafindan
kiyafetleri giydirilen ¢ocugun sag karede babasina kiyafetlerini giydirmesi (gorsel

166) sahneleri ile devam eder.
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Allianz )

Sigorta | Emeklilik

Gorsel 167-168-169-170: Allianz Reklam Filmi Kareleri / kaynak: https://vimeo.com/398696855

Bir sonraki sahnede sol karede oglunu balik tutmaya gotiiren, ona balik tutmayi
Ogreten baba goriiliirken sag karede ise iki yetiskin olarak birlikte balik tutmaya giden
baba ve ogul goriiliir (gérsel 167). Daha sonra sol karede reklam boyunca hikayesi
anlatilan babanin gengligi, sag karede ise yaslilig1 ekrana gelir (gorsel 168). Ekranda
kars1 kasiya goziiken iki kare ile reklamda yer alan babanin yillar dnceki ve sonraki
hali yiiz yiize gelir. Gengligi ve yasglilig1 yiiz ylize duran baba karakterine her iki karede
de oglunun sarildigini goriiliir (gorsel 169). Reklam filmi ekrana gelen beyaz arka plan
tizerinde ekranin ortasinda Allianz markasmin ismi, logosu, sigorta ve emeklilik

aciklamasi; sol alt kosede wwwe.allianz.com.tr internet sitesi ve sag alt kdseye

#AllianzSeninle hashtag’i gelmesi ile sona erer (gorsel 170). Son kare sirasinda dis ses
“Sen hep yanlarinda ol diye, Allianz seninle ve sevdiklerinle” diyerek reklamin
mesajini verir. Film boyunca baba ve ogul arasindaki bagin giicii, baba ve ogulun bir
arada olmaktan dolay1 duyduklari mutluluklar ve hayat boyu birlikte pek ¢ok ani
biriktirdikleri dikkat ¢ekmektedir.

Reklam Kiinyesi:
Marka: Allianz

Reklam Ajansi: Concept
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Tablo 13: Allianz Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge AKtor Set Bolge Performans
Gosteren Baba, Ev, Hastane, | Sahne Onii: Baba, ogul
Ogul Sokak,  Agik | Baba ve ogulun | glarak hayati
bir arada oldugu | , .
alanlar . bir arada
ve  dogrudan
iletisim gegirmek.
kurdugu anlar.
Sahne Arkasi:
Tek baslarina
olduklar1 anlar.
Gosterilen Hayatlari Baba ve ogulun Sghl}e Qnu: Hayatin
Birbirlerine e
.| getirdigi  her
boyunca yasamlarini olan sevgilerini
birbirinin | sirdirdign | V© desteklerini | kosulda
gostermeleri S
birbirlerinin
yaninda alanlar

Sahne Arkasi: | yaninda duran
Tek baslarina
birbirine yillik bir | olduklar

anlarda birlikte atlatan
birbirleri  icin
baba ve ogul | gosterilmistir. | kaygilanmalari.

olmus ve | yaklasgitk  kirk
ve her seyi

destek olmus | zaman farkli ile
baba ve ogul.

Tablo 13 dogrultusunda reklam filmi incelendiginde; dramaturjik teoriye ait
kavramlarin reklamda yer aldigi goriilmiistiir. Reklam filminde aktor gostergesi
olarak, bir yasam dongiisii i¢cinde hayatlar1 anlatilan baba ve ogul kullanilmistir.
Aralarinda bulunan yillar boyunca kopmayan sevgi dolu bag ve her kosula birbirlerinin
yardimina hazir olmalar1 ile baba ve ogul, birbirine deger veren tiim ebeveynler ve
cocuklarini temsil etmektedir. Reklam filmi boyunca set gdstergesi olarak ev, hastane,
sokak, gol kiyist gibi baba ve ogulun zaman ge¢irdigi pek cok farkli mekan
kullanilmistir. Set gostergelerinin aradan gegen kirk yila uygun olarak degistigi dikkat
cekmektedir. Bolge gostergesi olarak hem sahne 6nii hem sahne arkasi kullanilan
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reklam filminde baba ve ogulun her iki bolgede de birbiri hakkindaki duygularinin
ayni oldugu goriilmiistiir. Bu durum, her iki tarafin da birbirine verdigi degerin gergek
oldugunu ve birbirlerine karst rol yapmalarina gerek olmadigimi gostermektedir.
Reklam filminde performans gostergesi olarak her insanin en temel eylemi olan
yasamak kullanilmistir. Reklamda, birlikte hayatini siirdiiren bir baba ve ogul
arasindaki kuvvetli bag, hayatin getirdigi her seyi her donemde birlikte atlatmalarina

yonelik 6rnek sahneler ile gosterilmistir.

Reklam filmi diizanlam kapsaminda incelendiginde; Sen Benim Sarkilarimsin
adli sarkinin bagladig1 ve ekranda iki sedyenin goriildiigli andan itibaren reklamin
duygusal mesajlar icerdigi dikkat cekmektedir. Ik sahnede sol karede doguma giden
bir kadin goriiliirken, sag karede baba ogul olduklar1 anlasilan orta yasl bir erkek ile
yash bir erkegin goriilmesi verilen duygusal mesajlarin aileye iliskin oldugu anlamini
tagimaktadir. Reklam boyunca bir baba ve ogulun hayatlari boyunca yagamlarindan
anlarin gosterilmesi reklami yapilan markanin, bireylerin hayatlari boyunca yanlarinda
oldugu mesajini vermektedir. Reklam filmi boyunca gosterilen sahnelerin duygusal bir
sarki ile desteklenmesi, reklamin seyirci tizerindeki etkisinin arttirilmasina yonelik bir
strateji olarak degerlendirilebilir. Baba ve ogulun yasadigi pek ¢ok sahnenin
goriilmesinin ardindan son sahnede dis sesin “Sen hep yanlarinda ol diye, Allianz
seninle ve sevdiklerinle” mesajini vermesi reklam boyunca gosterilen tiim sahnelerin
Allianz giivencesi sayesinde gerceklestirdigini vurgulamaktadir. Son sahnede ekrana
gelen Allianz logosunun altinda yer alan sigorta ve emeklilik yazilari ile saglik
alaninda sundugu hizmetler ile bilinen Allianz’in pek ¢ok farkli hizmet de sundugu
mesajint vermektedir. Son sahnede ekrana gelen Allianz’a ait bilgiler disinda herhangi
bir fonksiyonel mesaj icermeyen reklamin hedefi duygusal mesajlar ile hedef kitlesini

Allianz giivencesi ile tanismaya ikna etmektir.

Reklam filmi sahip oldugu yananlamlar dogrultusunda incelendiginde ise; ilk
sahneden itibaren farkli yillarda gectigi belli olan iki ayr1 sahnenin gdsterilmesi ile
insanlariin hayatlarinin yalnizca yasadiklari andan ibaret olmadigi mesaj1 verilmistir.
Reklamin bu hali, izleyiciye hayatini bir biitiin olarak ele almasi1 gerektigini hatirlattig
icin reklamin izleyici iizerindeki etkisi artmistir. Reklam sarkisi olarak Sen Benim
Sarkilarimsin sarkisi segilerek izleyicilere sevdiklerini ve gilizel anilarin1 gegmiste
birakmalarina gerek olmadigi, bir arada olduklari siirece Allianz’in yardimi ile her

seyin istesinden gelebilecekleri mesajin1 vermektedir. Reklam boyunca bir baba
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ogulun hayatlar1 siiresince zaman gecirdigi pek cok farkli mekan gosterilmistir.
Gosterilen mekanlarin tamaminin siradan, herkesin hayatinin bir doneminde mutlaka
bulundugu yerler olarak se¢ilmesi ise Allianz’1 kullanan miisterilerin ayricalikli
hayatlar yasamayan, ortalama gelir diizeyine ve yasam tarzina sahip insanlar oldugunu
gostermektedir. Balik tutmak, bisiklet slirmek gibi ¢ok basit aktiviteler reklam
filminde ¢ok degerli anlar olarak gosterilmistir. Reklam filminde yer alan baba ve
ogulun iliskisi incelendiginde ise birbirlerine kars1 duyduklar1 sevginin biiyiikliigii ve
aralarindaki bagin kuvveti dikkat cekmektedir. Ogulun, babasi gibi biri oldugu reklam
boyunca goriilmektedir. Bu da hayati boyunca &ykiindiigii kisinin babasi oldugu
anlamina gelmektedir. Bu baglamda, benlik sunumlarinin babast ile paralel
gosterdigini soylemek de miimkiindiir. Reklam filminin sonunda yer alan, “Sen hep
sevdiklerinle ol diye, Allianz seninle” mesaj1 ise insanlarin sevdikleri ile bir arada
kalabilmesinin Allianz ile miimkiin oldugunun giivencesi verilmistir. Reklamda
gosterildigi gibi sevgi dolu bir hayatin formiilii Allianz olarak gosterilmistir.
Genellikle saglik sigortasi hizmeti ile taninan Allianz’in, farkli hizmetler de verdigi
reklammm en son sahnesinde ekrana gelen “sigorta, emeklilik” yazilar1 ile
anlasilmaktadir. Reklam filminde yer alan babanin emeklilik yasina ¢oktan gelmis
oldugu bellidir. Bu durum filmin sonunda “emeklilik” yazis1 ile bir arada
yorumlandiginda, reklamda yer alan babanin Allianz ile emekliliginde yasadigi
sorunlarin Ustesinden gelerek, sorunsuz bir emeklilik hayati yasadigi anlami
cikmaktadir. Hayatlarinin hi¢bir doneminde birbirinden kopmayan, birlikte her tiirlii
duyguyu yasayan ve paylasan baba ve oglun hayatlarinin her anlarinda Allianz
giivencesi altinda olduklart ve bu sayede olumsuz bir durum yasadiklarinda bu
durumun Allianz tarafindan ¢6ziildiigii, onlara sadece bir arada olmanin mutlulugunu
yasamalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Reklam filminde baba ve ogulun kullanilmasi
Allianz’in yaptig1 ise duydugu sevgiyi ve verdigi onemi de temsil etmektedir.
Reklamda yer alan ve ¢ok iyi bir imaja sahip ailenin Allianz’1 tercih etmis olmasi
sevdiklerinin iyiligini diisiinen biri olabilmenin gostergesinin Allianz kullanmak
oldugunu vurgulamaktadir. Reklam filmi boyunca idealize edilmis bir baba ogul
iliskisi vardir. Bu tablo i¢inde Allianz’in sundugu hizmetler de idealize edilmis
diinyanin bir pargasi bir baska deyisle, idealize edilen bireylerin benliklerinin bir
uzantist olarak konumlandirilmistir. Bu ideale ulasmak isteyen bireylerin reklam

filminde yer alan hizmetleri kullanarak, Allianz’in sagladiklarini benliklerinin bir
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uzantist olarak gorebilecegi ve ideallerine bu sayede yaklagabilecekleri mesaji

verilmigtir.

4.7. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tablo 14: Arastirma Bulgularimi Degerlendirme Tablosu

Dramaturjik

Zorunlu Teori ’ye Ait Idealize Benlik
Reklam Filmi Ihtiyaca AKtor, Set, Bolge, Edilmis Uzantis1 Olan
Yonelik Performans Karakter Uriin
Uriin Kavramlari
2014 X \/ X X
meyhanedeyiz.biz
2014 X X
Coca Cola ‘/ ‘/
2015 X
Ikea ‘/ ‘/ ‘/
2015 X \/ X
Anadolu  Hayat
Emeklilik
2016 X
Fiat Egea ‘/ ‘/ ‘/
2016 X \/ X X
Meyhanedeyiz.biz
2017 X X
King Ev Aletleri ‘/ ‘/
2017 X
Allianz ‘/ ‘/ ‘/
2018 X
Profilo ‘/ ‘/ ‘/
2018 X
Lipton ‘/ ‘/ ‘/
2019 X
Atasay ‘/ ‘/ ‘/
2019 X
Allianz ‘/ ‘/ ‘/
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Tablo 14 incelendiginde; ¢alisma kapsaminda analiz edilen reklam filmlerinde
yer alan iirlin veya hizmetlerin higbirinin zorunlu ihtiyaca yonelik olmadigi
goriilmektedir. Bu bulgudan hareketle incelenen reklam filmlerinin tamaminin tiiketim
kiltirti ile iliskili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tablo 14’¢ gore, analiz edilen
reklamlarin tiimiinde Erving Goffman’in dramaturjik teorisine ait aktor, set, bolge ve
performans kavramlarinin yer aldig1 sonucuna ulasilmigtir. Goffman’in dramaturjik
teorisine ait bu kavramlarin incelen reklam filmlerinin tamaminda yer almasi, reklam
filmlerinin sosyal etkilesimleri igeren bir sahne olarak izleyiciye yansitildiginm
gostermektedir. Aragtirma kapsaminda analiz edilen reklamlarda yer alan karakterlerin
(dramaturjik teoriye gore aktor) sahip olduklar1 6zellikler incelendiginde ise 12 reklam
filminin yedi tanesinde idealize edilmis bir karakterin varligi goriilmektedir. Bunun
yani sira, analizi yapilan 12 reklam filminden onunda reklami yapilan iiriin veya
hizmet reklamda yer alan aktdriin benliginin bir uzantisi olarak yer almistir. incelenen
reklam filmlerinde benlik uzantis1 olarak iriin gosteriminin idealize edilmis
karakterden fazla olmasi reklami yapilan {iriin veya hizmetin bireyin benligindeki
onemini vurgulamaktadir. Idealize edilmeyen, siradan bir karakterin yasadig
sorunlarin reklami yapilan iiriin ile ¢oziildiigii goriillmektedir. Bu durum izleyiciye
reklam filminde yer alan karakter ile kendisini 6zdeslestirerek daha iyi bir benlige

ulagma sansi1 oldugunu hatirlatmaktadir.

Tablo 14’te yer alan veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda incelenen
reklamlar bir biitlin olarak ele alindiginda; Tiirkiye’nin en prestijli reklam 6diilii olan
Kristal Elma’da son alt1 yildir (2014-2019) en biiyiik iki kategoride 6diil alan higbir
reklamin zorunlu ihtiyaca yonelik iirlin veya hizmet icermemesi dikkat ¢ekmektedir.
Bu baglamda 6diillii reklamlarinin tamaminin insanlarin fizyolojik ihtiyaglar1 yerine
duygusal ihtiyaclarin1 tatmin etmeye yonelik oldugu sdylenebilir. Degerlendirme
kriterleri arasinda hedef kitlenin i¢ goriislinli anlama ve hedef kitleyi etkileyebilme
gibi maddeler bulunduran Kristal Elma Odiil Téreni kapsaminda 6diil alan hicbir
reklamin fizyolojik ihtiyaclara yonelik olmamasi tiiketicinin beklentisinin yoniinii de
gostermektedir. Bu baglamda tiiketicinin reklamlardan beklentisinin zorunlu olarak
ithtiya¢ duydugu bir iiriin veya hizmet hakkinda fayda temelli bilgiler almaktansa
tiriinlerin hayatlarina ne katabilecegini, onlara ne hissettirebilecegi gibi mesajlar alma
yoniinde oldugu goriilmektedir. Reklamlar icerdikleri duygusal mesajlar1 ile hedef
kitlenin gercekten ihtiya¢ duymadigi iiriinleri arzulamasin1 amaglamaktadir. Incelenen

reklam filmlerinin tamaminda Erving Goffman’in dramaturjik teorisine ait
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kavramlarin yansimalar1 yer almaktadir. Giindelik hayattan ve sosyal etkilesimlerden
izler tastyan her reklam bir sahne olarak degerlendirilebilir. incelenen 12 reklam
filminin tamaminda etkilesim iginde olan birey (aktor), etkilesimim gergeklestigi
ortam (set), etkilesimin bolgesi (sahne 6nii & sahne arkasi) ve bireyin eylemlerini
kapsayan performans kavramlart bulunmaktadir. Dramaturjik teorinin bu dort ana
kavraminin incelenen tiim reklam filmlerinde yer almasi, reklamlarda kullanilan
benlik sunumlar1 ile reklami yapilan {iriin veya hizmet arasinda bir bag kuruldugu
anlamina gelmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen reklam filmlerinin yedisinde
idealize edilmis karakterler bulunmaktadir. Bu dogrultuda reklam filmlerinin iiriiniin
Otesinde bir yasam tarzi ve benlik sundugu soylenebilir. Reklam filmlerinde {iriiniin
kullanicist olarak yer alan bireylerin hayat kalitesi, ¢evresi tarafindan gordiigii deger,
aldig1 onay, sahip oldugu imaj gibi unsurlar dikkat ¢ekmektedir. Reklamlarda
gosterilen ideal benlige sahip olmanin, reklami yapilan {irline sahip olmaktan gectigi
mesaji verilmektedir. idealize edilen hayatlar ve karakterler izleyiciye hayatlarinda
duyduklar1 birtakim eksiklikleri fark ettirerek, reklamda gosterilen unsurlara
Oykiindiirebilecek nitelikler tasimaktadir. Benlik sunumlarmin Oykiinmeler ile
sekillendigi gbz oniline alindiginda reklamlarda yer alan mesajlarin bireylerin benlik
sunumlari iizerinde etkili olmas1 6n goriilebilir. Benlik gelisim siirecinde bireylerin
ideallerinde benlige yaklasabilmek adina iiriin ve markalar1 ara¢ olarak kullandig:
bilinmektedir. Bireyin sahip oldugu iriinleri fazla igsellestirerek kendilerini ifade
etmekte bir ara¢ olarak kullanmalarinin iirlinii benliklerinin bir uzantisi olarak gordiigi
anlamma gelmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen 12 reklam filminden on
tanesinde reklami yapilan iiriin veya hizmet dogrudan reklamda yer alan karakterin
benligi ile iliskilidir ve reklam filminde yer alan iriin benlik uzantist olarak

konumlandirilmistir
Arastirma Sorulari

Arastirma bulgular1 dogrultusunda ulasilan arastirma sorularinin yanitlar1 su

sekildedir:

Soru 1: Erving Goffman’in bireylerin benlik sunumunu agiklarken kullandig:
dramaturjik teoriye ait aktor, set, bolge ve performans kavramlar1 reklamlarda yer

bulmus mudur?

Goffman’in dramaturjik teorisine ait aktor, set, bolge, performans kavramlari

incelenen on iki reklam filmlerinin tamaminda yer almaktadir. Aragtirma kapsaminda
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incelenen; Tiirkiye’de reklamcilik sektdriiniin en 6nemli 6diilii olarak kabul edilen
Kristal Elma Odiillerinde en biiyiik iki kategoride 6diil almis reklam filmlerinin
tamaminda aktor, set, bolge ve performans kavramlarinin yer almast Goffman’in
dramaturjik teorisinin reklamlar tizerinde de gegerliliginin oldugunu gostermektedir.
Bunun yani sira incelenen reklamlarin timiinde dramaturjik teorinin kavramlarinin yer
almasi ile reklam filmlerinin bireylerin giindelik hayatlarinda i¢inde bulunduklari

etkilesim ortamlarindan kesitler barindirdig1 sonucuna varilmaktadir.

Soru 2: Reklam filmlerinde yer alan aktdrlerin bulunduklar etkilesim ortami

degistik¢e benlik sunumlari da farklilik gostermekte midir?

Calisma kapsaminda incelenen reklam filmleri arasinda 2015 yilinda Kristal
Elma Odiilii almis, Ikea’ya ait olan reklam filmi hari¢c tiim reklam filmlerinde
bulunduklar1 ortam ile uyumlu benlik sunumlari sergileyen aktorler goriilmektedir.
Aktorlerin, etkilesim ortaminda bir kriz ¢ikmamasi veya ortamdan dislanmak
istememeleri adina gercek duygularini sahne arkasinda birakarak sahne 6niinde rol
yaptiklar1 goriilmektedir. 2018 yilinda Kristal Elma Odiilii’nii kazanan Profilo, 2014
yilinda Kristal Elma Odiilii, 2016 yilinda Biiyiik Odiil kazanan meyhanedeyiz.biz ve
2017 yilinda Kristal Elma Odiilii’niin sahibi olan King reklamlarinda etkilesim
ortaminda herhangi bir sorun yagsanmazken lkea reklaminda yasanilan sorunlar,
reklam filminde yer alan aktériin bulundugu ortama uygun benlik sunumlari
sergilememesinden, sahne arkasinda birakmasi gereken davraniglarini sahne Oniine
tasimasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla reklamlarda yer alan aktorlerin gerekli
gordiikleri anlarda benlik sunumlarini bulunduklari ortama gore sekillendirdiklerini ve
olumsuz bir sekilde degerlendirilmekten veya bir krize yol agmaktan bu sekilde
korunduklar1 goriilmektedir. Reklam filmlerinde tipk: giindelik yasamda oldugu gibi,
etkilesim ortaminda yasanacak krizden kaginmak i¢in benlik sunumlarin1 bulundugu
ortama gore belirleyen aktorlerin bulunmasi Goffman’in dramaturjik teorisinin
reklamlarda da kullamldigimi dogrulamaktadir. 2018 yilinda Biiyiik Odiil kazanmis
olan Lipton’un reklam filminde etkilesim ortaminin dinamigini ve aktorlerin benlik
sunumlarin1 degistiren unsurun Lipton c¢ay olarak konumlandirilmis olmasi dikkat
¢cekmektedir. Lipton’un uygulamis oldugu bu strateji, liriinlerin bireylerin hayatlarin

etkileyebilme iizerindeki giiciinii gostermektedir.

Soru 3: Reklamlarda sunulan iiriinler, tiiketim kiiltliriinlin idealize ettigi benlik
bi¢iminde yani benligin bir uzantis: olarak gosterilmis midir?
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Aragtirma kapsaminda incelenen on iki reklam filminin onunda (Coca Cola,
Ikea, Anadolu Hayat Emeklilik, Fiat Egea, King Ev Aletleri, Allianz — 2017, Profilo,
Lipton, Atasay, Allianz — 2019) reklami yapilan iiriin veya hizmet, reklamda yer alan
aktoriin veya aktorlerin benliginin bir uzantis1 olarak konumlandirilmistir. Benlik
uzantist olarak tanimlanan iirlin oldugu saptanan reklam filmlerinde {iriin su sekilde

aktorlerin benliginin bir uzantisi olarak seyirciye yani hedef kitleye aktarilmistir:

2014 — Coca Cola: Markanin ikonik siseleri iizerine isimler yazilarak bireylerin
benlikleri ile {iriin arasinda bir iliski kurmas1 saglanmistir. Yapilan bu ¢alisma ile iirlin
ile birey arasindaki duygusal bag kuvvetlendirilmis ve bireyin iirlinii dogrudan

benimsemesine yol agmustir.

2015 — Ikea: Reklam filminde yer alan iki zit karakter toplumda yer alan iki farkli
kesimi temsil etmektedir. Taraflardan birinin ¢aligma masasi1 begenirken digerinin mag
izlemek i¢in koltuk begenmesi kendilerini ifade etmek icin ilk akillarina gelen
mobilyalar1 gostermektedir. Uriinler ve temsil ettikleri benlikler hakkinda iliski bu

sekilde kurulmustur.

2015 — Anadolu Hayat Emeklilik: Kendisini geng biri olarak tanimlayan bireyin yas
aldigim1 fark etmesi ile yasadigi sarsinti Anadolu Hayat Emeklilik sayesinde
¢Oziilmektedir. Bu baglamda Anadolu Hayat Emeklilik’in reklamda yer alan aktoriin

benligini korumasina yardime1 oldugu sdylenebilir.

2016 — Fiat Egea: Reklam filminde yer alan araba gosterilmeden 6nce arabanin hangi
ozelliklere sahip olan bireyler tarafindan kullanilabilecegi agikca belirtilmis ve
ardindan ayricalikli olarak gdsterilen bu kitleye Fiat Egea tanitilmistir. Bu dogrultuda
Egea reklam filminde Erdal Besikcioglu tarafindan tanimlanan ozelliklere sahip

kisilerin benliklerinin bir uzantisi olarak konumlandirilmistir.

2017 —King Ev Aletleri: King Ev Aletlerine ait reklam filminde {iriin benligin yalnizca
manevi olarak degil fiziksel olarak da uzantisidir. Reklamda yer alan aktoriin yaratmak
istedigi imaj ve sahip olmak istedigi dis goriiniise King erkek bakim seti ile ulagmasi

ile tiras seti benliginin bir uzantisi olarak konumlandirilmistir.

2017-2019 Allianz: Markaya ait her iki reklam filminde yer alan aktorlerin tamamu iyi
bir aile iiyesi olarak gdsterilmis ve hayattaki en biiyiik dnceliklerinin aileleri oldugu
vurgulanmistir. Reklam filmlerinde yer alan, ideal benlik sunumlarina sahip iyi bir

anne, baba, es, ¢ocuk roliinde yer alan aktorlerin Allianz’1 tercih etmis olmasi ve
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reklam filmlerinde yer alan hayati Allianz ile yasama sansina sahip olduklarimni
gostermektedir. Bu dogrultuda Allianz, onceliklerinin ailesi oldugunu gdsterecek
sekilde benlik sunumlarini sergileyen insanlar i¢in benliklerinin bir uzantis1 olarak

konumlandirilmistir.

2018 — Profilo: Reklam filminde yer alan geleneksel mizaca sahip iki kadinin bulasik
makinesi dolayisiyla bir araya geldigi goriilmektedir. Reklam filminde yer alan
aktorlerin ev islerine onem verdikleri i¢inde bulunduklar1 etkilesim ortamindan ve
sOylemlerin anlasilmaktadir. Reklam filminde ev islerine iliskin konularda kendisine
giivenen kadinlar igin Profilo bulasik makinesi bir benlik uzantisi olarak yer

almaktadir.

2018 — Lipton: Reklam filminde yer alan samimi ortamlarin tamaminda goriilen ¢ay
ile Lipton ¢evresindeki insanlar1 6nemseyen ve onlarla iletisime 6nem veren kisilerin

benlik sunumlarinin bir parcasi olarak konumlandirilmistir.

2019 — Atasay: Atasay’in tirlinlerinin reklam filminde yer alan 6zgiiven sahibi, basarili

ve kaliplar1 yikan kadinlarin benliklerinin bir uzantisi oldugu goriilmektedir.
SONUC

Bireyler, i¢inde yasadiklar1 toplumun yapisindan, normlarindan, degerlerinden,
kiiltiiriinden etkilenerek hayatlarin1 siirdiiriirler. Degisen toplum yapist ve hayat
sartlar1 bireylerin aliskanliklart ve davranis bigimlerini de etkilemektedir. Sanayi
Devrimi ile en biiyiik toplumsal degisimlerden biri yasanmis ve insanlarin tiiketim
anlayislarinda biiyiik degisiklikler yasanmistir. Sanayi Devrimi sonrasi fonksiyonel
tiiketimin yerini hedonik tiiketimin almasi ile tiikketim yeni anlamlar kazanmistir.
Degisen tiiketim anlayis1 ile birlikte bireyler, iirtinleri sahip olduklar1 sembolik
anlamlar i¢in tiiketerek, tiikettikleri iirlinleri bir iletisim araci olarak kullanmaya
baslamistir. Sosyal hayvan olarak da tanimlanan insan i¢in en dnemli seylerden biri
cevresi tarafindan onaylanmak ve takdir gormektir. Degisen tiikketim anlayis1 ile
birlikte bireyler tiikettikleri tiriinler ile nasil bir imaja sahip olacaklarini ve cevreleri

tarafindan nasil degerlendirileceklerini belirlerler.

Degisen tiiketim aligkanliklart ile birlikte tiiketim kiiltliriiniin hakim oldugu
topluluklarin egemen olusundan s6z etmek miimkiindiir. Toplum tarafindan
dislanmadan hayatini siirdiirmek isteyen her birey tiiketim kiiltiiriiniin degerlerine gore

yasamini siirdiirmek zorundadir. Tiiketim kiiltlirlinlin bir pargasi olarak yasayan
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bireyler, satin aldiklari iiriinler bir maske gibi kullanarak istedikleri sekle biiriiniirler.
Tiiketim toplumunda tiriinler kullanim degerine gore degil tiikketim kiiltiiri kapsaminda
sahip olduklar1 sembolik anlamlara gore degerlendirilmektedir. Bu baglamda tiiketilen

her iiriiniin bireyin benligi lizerinde etkisi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Medya ve dolayisiyla reklamlar tiiketim kiiltiiriiniin devamliliini saglayan en
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Temel amaci satin aldigi mecrada bir marka,
irlin veya hizmeti tanitmak olan reklam kavrami tiiketimin gegirdigi degisikliklerden
etkilenerek yeni bir boyut kazanmistir. Reklam mesajlar1 baslt baslina bir kiiltiir
tireticisi ve dagiticisidir. Reklamlar araciligy ile tiikketmedigi takdirde yalniz kalmaya
mahkum oldugu tiiketiciye devamli olarak hatirlatilir ve toplum tarafindan
onaylanmanin yolunun reklamlarda yer alan {iriinleri tiiketmekten gectigi mesaji
verilmektedir. Reklam, dogrudan insana seslenmektedir. Dolayisiyla toplum yapist ile
direkt olarak bir iligki i¢indedir. Bu iliski reklama toplumu etkileme ve degistirme
giiclinii vermektedir. Gergek dis1 bir diinya yaratan reklamlar izleyicileri bu diinyanin
varligina inandirir ve ulasmanin yolunun tiiketmekten gectigini sdyler. Bir bagka ifade
ile reklamin tiiketiciye kendini eksik hissettirerek tiikketime yonlendirmek oldugu da

sOylenebilir.

Reklamlar yarattig1 degerler ile bireylerin benliklerini de sekillendirmektedir.
Bireyin kendisini nasil gordiigiine ve bagkalar: tarafindan nasil goriildiigline yonelik
biitlin  hisleri bireyin benligini olusturmaktadir. Baskalarimin hakkinda ne
diislindiigiiniin 6nemini farkina varan bireyler toplumsal degerler dogrultusunda
hareketlerini diizenler ve toplumun takdir edecegi bir benlik sunumu sergilemek i¢in
cabalar. Bu siire¢ zaman i¢inde farkinda olmayan yapilan bir kontrol haline gelir ve

kisinin olmadig biri gibi davranmasina yol acar.

Bireyin benlik sunum sekillerini, i¢inde bulundugu toplum yapisi ile
degerlendiren Goffman’a gore benlik, sosyal iligkilerden bagimsiz bir sekilde
incelenemeyecek bir kavramdir ve toplumun etkisi ile insa edilir. Toplumun
onaylamadig1 bir benlik sunumu, bireyin toplum tarafindan dislanmasina sebep
olabilir. Goffman bu diglanmay1 “damga” terimi ile agiklamistir. Benlik sunumuna
iligkin calismalarin1 dramaturjik teori ile aciklayan Goffman’ goére birey benlik
sunumunu deneyimleri sonucunda Ogrendikleri ¢ergevesinde stratejik kararlar ile
belirler. Goffman’a gore birey, idealinde yer alan benlige ulagabilmek i¢in kendisini
bir tiyatro sahnesinde gibi gorerek rol yapar. Bu oyunun sebebi ise bireyin ¢evresine
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kendini onaylatma arzusudur. Onaylanmayacak davraniglar1 sahne arkasinda birakan
birey, sahne 6niinde yalnizca oynadigi rolii ile var olur. Aksi takdirde onaylanmasi ve

takdir gérmesi miimkiin degildir.

Benlik, deneyimlerin etkisi ile sekillenmektedir. Dijital bir diinyanin mevcut
oldugu giiniimiizde deneyim yalnizca giindelik hayatta somut olarak kurulan
iletisimler sonucu elde edilmemektedir. Pek ¢ok farkli etkilesim kanalinin oldugu
glinlimiiz toplumlarinda bu kanallardan en 6nemlilerinden biri de reklamdir. Tiiketim
kiiltiirinde, bireyler tlikettikleri triinler ile ideallerindeki benlige ulagmaya
calismaktadir. Bu sartlar dogrultusunda birey tiikettigi tirlinleri benliginin bir pargasi
olarak tanimlar. Reklamlar da stratejilerini tiiketicinin bu 6zelligi lizerinden gelistirir
ve hedef kitlesine uygun mesajlar ile reklami yapilan iiriin veya hizmet tiiketiciye bir
benlik uzantisi olarak sunulur. Bu siirecte reklam toplumun kabul ettigi baz1 degerleri

destekleyebilir veya lirettigi mesajlar ile yeni degerler yaratabilir.

Reklamlar araciligi ile tiiketiciye gonderilen mesaj ile bir tiyatro oyununun
seyircisine gonderdigi mesaj arasinda pek ¢ok dikkat ¢ekici 6zellik bulunmaktadir.
Reklam filmlerinde, tiyatro sahnesinde oldugu gibi 1s1k, ses, sahne, oyuncu, set gibi
pek cok oOge vardir. Bu nedenle televizyon reklamlarmi da drama olarak
degerlendirilebilir. Goffman’in insan iligkilerini ve benlik sunumlarini kullanmak i¢in

kullandig1 dramaturjik teorinin reklamlarda kullanilmas1 miimkiindiir.

Reklamlar da diziler, filmler gibi bir hikaye anlaticisidir. Tipki onlar gibi
kiltiirel pratikleri yansitir, yeniden iiretir ve degistirir. Aktorlerin, setin, performansin
ve performansin gectigi sahneyi reklam filmlerinde gérmek miimkiindiir. Tiiketim
kiiltiiriiniin hakim oldugu ve {riinlerin sembolik anlamlar1 ile deger kazandig:
giiniimiizde reklamlar, iirlin degil bir yasam tarzi ve ideal benlik sunmaktadir.
Reklamlar, yarattiklar1 ideal benlikleri tiiketiciyi manipiile etmek i¢in kullanirlar.
Tiiketim kiiltiirtinde reklamlar bireylerin benlik sunumlarin sekillendirecek iiriin veya

hizmet satan iletisim araglar1 olarak var olmaktadir.

Literatiir incelendiginde, dramaturjik teori kullanilarak yapilan tiiketici
davraniglari, sinema, televizyon ve sosyoloji basta olmak iizere pek cok alanda
caligmalar yapildig1 goriilmektedir. Reklam filmlerinin dramaturjik teori ¢ergevesinde
incelenebileceginin belirtildigi calismalar olmasma karsin literatiirde bu yonde
caligmalarin bulunmadigi dikkat ¢ekmektedir Reklamlarda yer alan benlik sunum

sekillerini inceleyen bu calisma ile literatiire katki saglamak amaclanmistir. Bu
158



dogrultuda benlik sunumlarina yonelik en ¢ok kabul goren ve literatiirde yer alan
calisma olan Goffman’in dramaturjik teorisi kullanilmistir. Calisma kapsaminda
Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak reklam filmleri analiz
edilerek, reklamlarda yer alan dramaturjik teoriye ait kavramlar incelenmistir. Calisma
kapsaminda dramaturjik teoriye ait aktor, set, bolge ve performans kavramlari
Barthes’in yonteminde yer alan gosterge, gosteren, gdsterilen, yananlam ve diizanlam
cercevesinde ¢oziimlenmistir. Calismanin Dramaturjik Teori ve Reklam Iliskisi
bashiginda Yildiz (2018)’in arastirmasi kapsaminda belirtmis oldugu dramaturjik
teorinin insanin ve insan etkilesimlerinin yer aldig1 her konuda bagvurulabilecek bir
yaptya sahip oldugu goriisii ve bu gorlis dogrultusunda sundugu yabanci literatiirde
yer alan 6rneklerin alanlarinin genisletilerek Goffman’in dramaturjik teorisinin reklam

filmlerine de uyarlanabilecegi sonucuna varilmaistir.

Tiiketim kiiltiiriiniin bireylere sundugu iiriinler ile onlarin benlik sunumlarini
etkiledigi goriisii literatiir tarafindan kabul gérmektedir. Bu tez ile tiiketim kiiltiiriinde
bireylerin tirlinler ile iletisim alan1 olan reklamlarda yer alan benlik kavramina yonelik
mesajlar incelenerek tiiketim kiiltiirii etkisi altinda sekillenen reklamlarda benlik
sunumlarm ne sekilde yer aldig1 degerlendirilmistir. Bu dogrultuda alt1 Kristal Elma
alt1 Biiyiik Odiil sahibi 12 reklam filmi incelenmis ve bu dogrultuda arastirma sorulari

yanitlanmistir.

Arastirma kapsaminda 2014 — 2019 yillart arasinda Kristal Elma Odiil
Toreni’nde en biiyiik iki kategori olan Kristal Elma ve Biiyiik Odiil kategorilerinde
odil almis 12 reklam filmi incelenmis, bu 12 reklam filminin tiimiinde Goffman’in
dramaturjik teorisine ait aktdr, set, bolge, performans kavramlarinin yer aldig: tespit
edilmistir. Incelenen reklamlarin higbirinin zorunlu ihtiyaca ydnelik iiriin olmadig
dikkat cekmistir. Alt1 yillik siire boyunca sektoriin en 6nemli ddiillerini kazanan
reklamlarin gergek ihtiyaglara yonelik olmayisi tiikketim kiiltiirliniin bir sonucu olarak
degerlendirilmistir. incelenen 12 reklam filminden yedisinde idealize edilmis karakter
kullanimin yer aldig1 ve onunda Coca Cola, Ikea, Anadolu Hayat Emeklilik, Fiat Egea,
King Ev Aletleri, Allianz — 2017, Profilo, Lipton, Atasay, Allianz — 2019) reklamda
yer alan iiriin veya hizmetin reklamda yer alan aktorlerin benliklerinin bir uzantisi

olarak konumlandirilmasi dikkat ¢cekmistir.

Incelenen 12 reklam filminin tamaminda Goffiman’m dramaturjik teorisine ait
aktor, set, bolge ve performans kavramlarinin kullanildig1 goriilmiistiir. Reklamlardaki
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yeri arastiritlan bu kavramlarin incelenen reklamlarin hepsinde yer almasi ise
arastirmanin ¢ikis noktasi olan dramaturjik teorinin reklamlarda da karsiliginin oldugu
Oonermesini dogrular niteliktedir. Bu baglamda reklam filmlerinin de bir sahne olarak
degerlendirilebilecegi dolayisiyla giindelik hayattaki gibi etkilesim ortamlarmin
bulundugu sonucuna varilmistir. Incelenen reklam filmlerinin tamaminin bireylerin
manevi ihtiyaglarini  doyurmayr amagladigr goriilmiistir. Manevi ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik kurgulanan bu reklamlarin tamaminda dramaturjik teoriye ait
kavramlarin yer almasi ise bireylerin reklam filmlerinde yer alan aktorlerin, setin,
bolgenin ve performanst bir biitiin olarak degerlendirmesine yol ag¢masi
beklenmektedir. Incelenen reklam filmlerinin tamaminda dramaturjik teoriye ait
kavramlarin yer almasi tiikketim kiiltiirii ¢cercevesinden incelendiginde ise iiriiniin bir
hayat tarzi ile izleyiciye sunuldugu ve bu sekilde izleyicinin tiiketim aligkanliklarini

reklamdaki senaryo dogrultusunda diizenlemesinin amaglandigi ifade edilebilir.

2015 yilinda Kristal Elma Odiilii kazanmis Ikea reklam filmi disinda incelenen
reklam filmlerinde yer alan aktorlerin bulunduklar: etkilesim ortami degistikge benlik
sunumlarinin da birtakim farkliliklar gosterdigi goriilmiistir. Reklam filmlerinde
aktorlerin baskalar1 tarafindan izlendigini farkinda oldugu alanlarda kendisinden
beklenildigi sekilde benlik sunumlarini sergiledikleri goriilmiistiir. meyhanedeyiz.biz
(2014) reklam filminde sefin miisteriye kars1 diisiindiiklerini belli etmemesi, Coca
Cola (2014) reklam filminde erkek bireyin saskinligin1 kadina kars1 belli etmeyisi,
meyhanedeyiz.biz (2016) reklam filminde Ahmet’in yakin olmadigi kisilere karsi
gercek diislincelerini belli etmemesi ve bulundugu durumdan ¢ok memnunmusgasina
rol yapmasi, King Ev Aletleri (2017) reklam filminde Mehmet’in berberi ile sorun
yasamamak admna gercek diisiincelerini ona sdylememesi, Profilo (2018) reklam
filminde ayn1 aileye mensup oldugu ve aile i¢inde kriz ¢ikmasini 6nlemek adina
eltisine kars1 duydugu rahatsizligi belli etmeyen kadin, Lipton (2018) reklam filminin
ilk yarisinda tamamen teknolojik aletler ile ilgilenen bireylerin reklamin ikinci
yarisinda yine ortama uyum saglayarak birbirleri ile ilgilenmesi incelenen reklam
filmlerinde bireylerin benlik sunumlarinin etkilesim ortamina uygun bir sekilde
degistirdigini gostermektedir. Bu durum Goffman’in dramaturjik teorisinde yer alan
bireylerin sahne oniindeki davranislarini onaylanma kaygisi giiderek diizenledigi
tezinin reklam filmlerinde de gecerliligi oldugunu dogrular niteliktedir. Benlik
sunumlarini etkilesim ortaminin idealleri dogrultusunda gerceklestirmeyen tek bireyin

bulundugu Ikea reklaminda goriilen kriz ve ortama uygun olmayan davraniglarda
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bulunan bireyin ortamdaki diger kisiler tarafindan dislanmasi ise etkilesim ortamina
uygun benlik sunumlar1 sergilendigi takdirde krizlerin yasanacaginin gostergesidir.
Goffman’in damga olarak nitelendirdigi bu dislanmadan kaginmak adina bireyler

etkilesim ortamina uygun davraniglar sergilemelidir.

Coca Cola, lkea, Anadolu Hayat Emeklilik, Fiat Egea, King Ev Aletleri,
Allianz — 2017, Profilo, Lipton, Atasay, Allianz — 2019 olmak tizere incelenen reklam
filmlerinin onunda iiriin reklamda yer alan aktoriin benliginin bir uzantis1 olarak
konumlandirilmigtir. Bireylerin tiikettikleri nesneler ile kendilerini tanimladiklar
titkketim kiiltiirlerinde tirtinler zamanla kullanicisi tarafindan igsellestirilerek benliginin
bir parcast yani benlik uzantis1 haline gelir. Bireyin tiikettikleri ile anlam buldugu
tilketim kiiltiirlerinde reklamlar araciligi ile tiiketiciye iriinlere yonelik sembolik
anlamlar sunuldugu bilinmektedir. Sunulan bu sembolik anlamlar ile tliketicinin
hayatinda bir deger yaratilmaktadir. Izleyicinin reklamda gérdiigii senaryolart
degerlendirerek nasil biri olmak istedigine karar vermesi ve bu dogrultuda reklamin
yonlendirdigi sekilde tiiketim aliskanlarini diizenleyerek reklamdaki iiriiniin benliginin
bir uzantisi haline getirmesi beklenmektedir. Arastirma kapsaminda incelen ve tiriiniin
benlik uzantis1 olarak konumlandirdig1 goriilen reklam filmlerinin tamaminda tiriinii
kullanan bireylerin iiriin ile birlikte anlaml1 bir biitiin olugturduklar1 gériilmiistiir. Coca
Cola (2014) reklaminda iiriin bireyin kendini tanimlarken ilk kullandig1 sey olan ismi
ile birlestirerek benligin bir parcasi haline getirilmistir. Anadolu Hayat Emeklilik
(2015) reklam filminde iiriin reklamda yer alan aktoriin sahip olmak istedigi
benliginden uzaklagmamasini1 saglayarak benliginin bir uzantis1 haline getirilmistir.
Fiat Egea (2016) reklam filminde Erdal Besik¢ioglu tarafindan once iirline sahip
olabilecek bireylerin ozellikleri detayli olarak belirtilmis ardindan Egea bu kisilerin
benliklerinin bir uzantisi olarak tanitilmistir. King Ev Aletleri (2017) reklam filminde
ise reklam1 yapilan {irlin ile bireylerin kendi tarzlarimi belirleyebilecegi ve bu tarz
dogrultusunda bir imaja sahip olacaklar1 gdsterilmis ve bu dogrultuda {iriin bir benlik
uzantist haline gelmistir. Allianz (2017 — 2019) ve Lipton (2018) markalarina ait
reklam filmlerinde iriinler ideal insan iligkilerine sahip, sevdikleri ile ilgili 1y1 bir
arkadas, anne, baba, es, cocuk olan kisilerin benliklerinin bir uzantisi olarak
gosterilmistir. Uriinlerin benlik uzantis1 olarak konumlandirildig1 reklam filmlerine
iliskin bir bagka dikkat ¢eken konu ise sudur: Atasay (2019) reklam filminde incelenen
diger reklam filmlerinin aksine stereotiplerin yikildig: dikkat cekmektedir. Ayni kiiltiir

icinde bir yil ara ile yaymlanan Profilo (2018) reklami ile Atasay’in reklami
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karsilastirdiginda bu fark bariz bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Profilo’ya ait reklam
filminde kadina geleneksel goriis dogrultusunda bir {iriin benlik uzantisi olarak
yuklenerek kadinin ev islerindeki ustalig1r olumlanmis, Atasay reklaminda ise kadinin
her istedigini basarabilecegi, dikkat c¢ekmekten ve kendisini gostermekten
cekinmemesi gerektigini savunan bir yaklagim dogrultusunda Atasay’a ait {riinler

reklam filmindeki kadinlarin benliklerinin bir uzantisi olarak konumlandirilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde;
reklamlarin giindelik hayattan ve sosyal etkilesimlerden izler tasidig1 ve bireyin hayati
boyunca kopamadigi bir pargasi olan benligine yonelik mesajlar tasidig1 goriilmiistiir.
Incelenen reklam filmlerinde iiriine atfedilen bir yasam tarzinin bulundugu ve iiriinii
kullanarak bu yasam tarzina erisen insanlarin paralel benlikler sergiledigi dikkat
cekmistir. Goffman’in dramaturjik teorisine ait aktor, set, bdlge ve performans
kavramlarinin reklam filmlerinde reklami yapilan iiriin ile uyum halinde kullanilmas1
ile hedef kitleye, iirliniin benlik sunumlarina olan etkisinin kapsamli olarak
gdsterilmesini saglamistir. Incelenen 12 reklam filminin arasinda yalnizca 2015 yilina
ait Ikea reklaminda bulundugu ortama uygun performans sergilemeyen bir bireyin
yarattig1 sorun yer almistir. Ancak reklam filminin genelinde bu birey de olumlanmis
ve lkea’da mutlu bir sekilde gosterilmis. Aym1 zamanda reklamdaki tenisten
anlamayan birey en popiiler sporun futbol oldugu Tiirkiye toplumunda aligilagelmis
bir durumu temsil etmektedir. Dolayisiyla reklamda sergiledigi ortama uygun olmayan
davranislar izleyici lizerinde diglanma korkusu yaratacak bir kiiltiirel alt yapiya sahip
degildir. Ikea reklami disinda kalan tiim reklam filmlerinde ise bulunduklar1 ortam,
kullandiklar {iriin ve aktorlerin benliginin bir biitiin olarak gdsterildigi sonucuna

varilmistir.

Reklamin basarisi seyircide yaratabildigi tutum degisikligi ve biraktig1 etkinin
biiyiikliigii ile olciilebilir. Degerlendirme kriterleri arasinda hedef kitlenin i¢ goriilerini
analiz etme, reklamin yaymlandigi kiiltiire hakim olma ve bu kiiltiire ait 6geleri
reklamda bulundurma, hedef kitleyi harekete etkileyerek harekete gecirecek mesajlar
icerme gibi unsurlar bulunan Kristal Elma Odiil Téreni’nde 6diil alan ve arastirma
kapsaminda incelenen reklam filmlerinde bireylerin benlik sunumlarina ydnelik
unsurlarin bulunmasi aragtirma bulgular ile tutarlilik gostermekte ve bu bulgularin
niteligi acisindan biiylik O6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda incelenen reklam

filmlerinin hedef kitleyi analiz edilme kriterleri dogrultusunda segildigi belirtilen,
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Tiirkiye reklamcilik sektoriiniin en Onemli oOdiillerini kazanan reklam filmleri
arasindan segilmesi ile hedef kitle ile iletisim kurmayi en iyi sekilde basaran
reklamlarin incelenerek en dogru ve tutarli sonuca ulasilmak istenmistir. 2014 — 2019
yillar1 arasinda yaymlanmus, Kristal Elma Odiilleri’nde en biiyiik iki kategoride 6diil
alarak basarisin1 gostermis 12 reklamin incelenmesi ile elde edilen bulgular
dogrultusunda reklamlarin izleyiciye birtakim benlik sunumlarmi gosterdigi ve bu
sunumlarin  Goffman’in dramaturjik teorisi analiz edilmesinin miimkiin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calisma kapsaminda incelen 12 reklam filminin tamaminda
benlik sunumlarina ve dramaturjik teoriye ait izlerin bulunmasi goz Oniinde
bulundurarak reklam filmlerinde benzer unsurlarin yer aldigi genellemesine

ulasilabilir.

Reklamlarda yer alan benlik sunumlarinin degerlendirilmesine yonelik
literatlirdeki boslugu doldurmak adina bir katki yapmak amaciyla hazirlanan ve
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak gerceklestirilen “Tiiketim Kiiltiiri
Baglaminda Benlik Sunumlar1 ve Reklam Iliskisi” adl1 bu teze ilerleyen dénemlerde
anket, odak grup, derinlemesine miilakat gibi yontemler eklenerek, tiiketicinin
reklamlarda yer alan benlik sunumlarina yonelik gostergelerden nasil ve ne sekilde
etkilendigi kendi beyanlar1 dogrultusunda degerlendirilmesi suretiyle g¢aligmanin
kapsam1 genisletilebilir. Bunun yani sira benlik sunumlarina ait gostergelerin
reklamlarda yer almasinin nedenlerini arastirmak adina strateji departmanlar1 basta
olmak tizere reklam ajanslarinda calisan reklamcilar ile derinlemesine miilakat
yontemi kullanilarak gerceklestirilen goriismeler ile dramaturjik teoriye ait
kavramlarin reklamlarda ne kadar bilingli bir sekilde ve hangi amaclar dogrultusunda

kullanildigina yonelik arastirmalarin yapilmasi da miimkiindiir.
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