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Ozet

Giliniimiizde hemen hemen her yeri kusatmis olan reklamda temel amag, reklami yapilan
iiriiniin/hizmetin satin alinmasi yoniinde insanlar1 ikna etmektir. Bunu yapabilmek i¢in reklamlarda
siklikla 6nceden denenmis ve tutmus anlatim tarzlarina yer verilir. Bu anlatim tarzlarindan biri de
mizahtir. Tarihsel kdkenine bakildiginda mizah, elestirel bir olgu olarak karsimiza ¢ikar. Ancak
kapitalist kosullarda mizahin egemen degerlere eklemlendigi goriilmektedir. Bu baglamda bu
caligmanin amaci, ge¢miste bir elestiri aract olarak kullanilan mizahin giiniimiiz kapitalist
toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi ve bunun en agik gostergelerinden birinin de
mizahin, kapitalizmin en temel kurumlarindan biri olan reklamlarda kullanilmasi oldugu savindan
hareketle, ‘reklamda mizah’ kullaniminin mevcut diizenin korunmasina ve hegemonyanin yeniden
tesis edilmesine nasil hizmet ettigini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda ¢aligmada icerik
cozlimlemesi yapilmis ve bunun sonucunda reklamlarda kullanilan mizah araciligiyla tiiketicilerin
giildiiriildiigii/eglendirildigi ve bdylelikle de tiiketicilerin diistinmekten ve sorgulamaktan
alikonularak mevcut sisteme denk diisen zenginlik, lilks yasam, bireycilik, hazcilik, rekabet,
eglence ve toplumsal cinsiyete dayali roller gibi egemen degerlerin yeniden firetildigi ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamlar, Mizah, Icerik Coziimlemesi

A Ciritical Analysis of the Use of Humor in Television Advertisements
Abstract

Today, the main purpose of advertisements, which are ubiquitous, is to convince people to buy the
advertised products/services. Oft-used, popular advertisement narrative styles are being used to
make this happen. One of these narrative styles involves humor. Humor was historically a critical
phenomenon. However, the conditions of capitalism led to the use of humor to articulate hegemonic
values. In this context, starting from the assumption that humor, which was previously used as a

- Bu ¢aligma yazarin doktora tezinin kisaltilmis halidir. Caligmada tezin nitel igerik ¢6ziimlemesi kismina agirliklt
olarak yer verilmistir. Tezde nicel igerik ¢oziimlemesi kism1 daha detayli bir sekilde yer almaktadir.
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critical tool, is employed to articulate the dominant ideology in contemporary capitalist societies,
the main purpose of this study is to reveal how the use of humor in advertising serves to protect the
status-quo and reproduce hegemony.

To achieve this, the study employs content analysis. The conclusion reveals that the audience is
often encouraged to laugh and to entertain the use of humor in advertisements and that hegemonic
values such as the wealth, luxurious life, individualism, hedonism, competition, entertainment, and
gender roles that are associated with capitalism are reproduced by restraining the audience from
thinking and questioning.

Keywords: Advertisements, Humor, Content Analysis

Giris

Reklamlarda, reklami yapilan iiriinle, mutluluk, basar1 ve arzulanan durumlar arasinda
baglanti kurulup imaj yaratilir. Ciinkii reklam bir ikna etme olayidir ve duygusal cazibelerle,
dramatik ve komik imajlarla, insanlardaki korku ve arzularin somiiriilmesine dayalidir (Kellner,
1991: 78). Bu nedenle reklamlarda insanlar1 ikna edebilmek, onlar1 duygularindan
yakalayabilmek icin ¢esitli anlatim tarzlart denenir. Elbette reklamda temel amag¢ insanlari
tilketime yonlendirmektir ve bu amagla diger medya metinlerinde oldugu gibi reklamlarda da
tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek, onlari duygularindan yakalayabilecek cesitli taktikler denenir.
Bunlarin denenmis, tutmus ve en bilindik yollarindan biri de mizahi anlatimdir.

Mizah, toplumsal gerceklige eglenceli, giiliing bir dille yaklasimi ifade eder. Ancak mizahin
temel Ozelligi giildiiriirken diisiindiirmesi, sorgulamasidir. Temel elestiri nesnesi toplumsal
sistemler, iktidarlarin yarattig1 adaletsizlikler, toplumsal degerler vb. olan mizah, yanlisi
gostererek, yanligla alay ederek insanlar giildiiriirken diigiinmeye, sorgulamaya yoneltir. Mizah,
daha baglangicindan itibaren elestirel bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ge¢gmiste gerek Eski
Yunan’da komedyalarda ve gerekse Ortagag’da karnavallarda 6n plana ¢ikan mizah, iktidarla alay
etmenin, iktidar teryiliz etmenin temel araclarindan biri olarak gdoriilmiistiir. Bu baglamda bir
elestiri arac1 olarak mizahin ideolojik ve politik bir olgu oldugu sdylenebilir. Ancak kapitalist
kosullar altinda bakildiginda, konusunu giincel ve politik olandan alan mizahin, bagka bir yone
dogru evrildigi, mevcut sistem igerisinde ehlilestigi ve sistemin kendisini yeniden iiretmesinin bir
aract haline gelerek insanlar giildiiriirken diisiindiirmekten ziyade diisiinmekten alikoydugu

goriilmektedir.
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Yonetilen siiflarin hegemonyasinin tesis edilmesinde ideolojik bir aygit gorevi {istlenen
medyada da mizah; televizyon programlarindan reklamlara, sinema filmlerinden dizilere kadar
genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Medya endiistrisi tarafindan iiretilen igeriklerde mizahin
kullanimi araciligiyla bir taraftan insanlar giindelik yasamin sikintilarindan/sorunlarindan
uzaklastirilmakta, ‘eglendirilmekte’, toplumsal esitsizlik ve geliskiler gizlenmekte bir taraftan da
tilketim yiiceltilmekte ve kapitalist degerler yeniden iiretilmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmanin
amaci, gecmiste siklikla elestiri araci olarak kullanilan mizahin giiniimiiz kapitalist toplumlarinda
egemen ideolojiye eklemlendigi ve bunun en acgik gostergelerinden birinin de mizahin,
kapitalizmin manivelas: olarak islev goren reklamlarda kullanilmasi oldugu savindan hareketle,
‘reklamda mizah’ kullaniminin mevcut diizenin korunmasina ve mevcut diizenin degerlerinin
yeniden lretilmesine nasil hizmet ettigini ortaya koymaktir. Bu baglamda calismada reklamda
mizah kullanimu, elestirel bir bakis agisiyla ele alinarak reklamlar ve reklamin mecrasi olan medya

icerikleri, ideolojik metinler olarak degerlendirilmektedir.

Kuramsal Cerceve

Reklamda mizah, tiiketicileri ikna etmek, yonlendirmek, belli degerleri ve ideolojileri
empoze edebilmek amaciyla siklikla kullanilan denenmis ve tutmus anlatim tarzlarindan biri olarak
degerlendirilmeli ve reklamda mizah kullanimi aracili1 ile ne yapildigi/ne yapilmaya ¢aligildigi
ve ne tir ve kimin/neyin ¢ikarlarina hizmet eden degerlerin yeniden iiretildigi gdzden
kacirilmamalidir. Bize reklam metinlerinin bu gozle degerlendirilmesine olanak sunan yaklasim
Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 gelenegidir.

Ingiltere’de edebiyat ve kiiltiir odagindan hareketle baslayan bu gelenek, &zellikle
Hoggart ve Williams’1n kitle iletisiminin toplumda egemen ideolojilerin iiretimi ve yeniden {iretimi
islevini ele alip incelemeleriyle baslayip gelismistir. Kurucu metinleri, Richard Hoggart’in The
Uses of Literacy (1957) ve Raymond Williams’in Communications (1968) adli eserleridir.
Williams ve Hoggart’in ¢alismalarinda kiiltiirel ¢alismalarm kurucu itkisi, her seyden énce Ingiliz
is¢i sinifinin ve popiiler kiiltiirliniin, elit ve egemen kiiltiir karsisinda yeniden deger kazanmasidir
(Garnham, 2008: 116). Bu diisiiniirler, is¢i sinifinin kiiltliriinii anlamak i¢in popiiler kiiltiir
iriinlerinin incelenmesi gerektigini savunurlar.

1970’lerde Stuart Hall’iin Merkezin yoneticisi olmasi ile birlikte ilgi odagi medya

metinlerine kaydi. Bu donemde medya igerikleri ideolojik metinler olarak degerlendirilmeye
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baslandi. Zira Ideoloji Kiiltiirel Calismalarin ayricalikli konularindan biridir ve gelenegin
ideolojiye yaklasimini sekillendiren diisiiniirler Althusser, Gramsci ve Laclau’dur. Ayrica medya
baglaminda, dilin, kiiltliriin ve ideolojinin incelenmesinde yapisal dilbilim ve gdstergebilimden
yararlamlmistir. Ozellikle F. Saussure, R. Barthes ve Levi-Starauss’un yapisal dilbilim yaklasimi
medya igeriklerini okuma ve anlamlandirma siirecinde dayanak saglamstir.

Hall’un Kiiltiirel Calismalar Gelenegi i¢inde énemli bir yeri vardir. Kiiltiirel Caligmalarin
medyaya nasil baktigini, nasil degerlendirdigini ortaya koyabilmek i¢in Hall’in ¢aligmalarina
deginmek kacimlmazdir. Hall, Kiiltiirel Incelemeler Merkezi biinyesinde kurulan Medya
Calismalart Grubu’nun kurulus amacini agiklarken medya ve ideoljiye iliskisine iligkin de bir

gergeve sunar:

“IIkin, Medya Calismalari- medya iceriginin tetikleyici olarak gériildiigii ve fazlaca
davranigsalci bir ton tasiyan bir tiir etki-tepki modeli kullanan- dogrudan etki modelleri ile
bagmi kopardi; bunun yerine genel bir bigimde medyanin ideolojik rolii olarak
tamimlanabilecek bir gergeveye yaslandi... Ikinci olarak medya metinlerini anlamin
‘saydam’ tastyicilari olarak goren yaklasima meydan okuduk ve dikkatimizi bu metinlerin
dilsel ve ideolojik yapilanislarma yonelttik... Ugiinciisii, geleneksel arastirmada sikga
rastlanan edilgen ve farklilasmamis ‘izleyici-dinleyici’ kavramlari ile bagimizi kopardik...
dordiincii olarak, medya ve ideoloji meselesi medyanin egemen ideolojik tanimlar ve
temsillerin dolagimi ve pekismesinde oynadigi rol sorusuna yoneldi” ( Hall, 2005a:

117°den akt Ozgetin, 2010: 151).

Yukaridaki alinti, Kiiltiirel Calsmalarin’in medyaya iliskin temel kaygilarin1 ve
yaklagimlarmi dzetlemektedir. Stuart Hall’un “Ideolojinin Yeniden Kesfi: Medya Calismalarinda
Baski Altinda Tutulanin Geri Doniisii” (2005b) baslikli makalesi, Hall’un Medya Calismalari
Grubu’nun kurulug amacini agikladigr yukaridaki pasajla ortiismektedir. S6z konusu makalede
acikladigi gibi Hall’a (2005) gore, medya calismalarinda elestirel paradigma, ideolojik boyutun
yeniden kesfiyle birlikte bicimlendi. Davranigsal bir perspektiften, ideolojik bir perspektife gecisle
birlikte, ideolojinin ne oldugu ve ideolojik siirecin nasil isledigi meselesi tartisilmaya baslandi.
Hall bu calismasinda medyanin anlamin saydam bir tastyicisi olmadigini, anlamin kurulmasindaki
roliinii ve medyanin gergekligi anlamlandirma ve gercek denileni tanimlama giiclinii agiklar.
Hall’a gore gercek, gercekligin belirli bir tarzda kurulmasidir ve medyada gercegin secilmis

tanimlar1 temsil edilmektedir ve bu anlamda da medya, anlamlandirma faildir (Hall, 2005b: 84).
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Hall’un (2005¢) medya ve ideoloji anlaminda bir diger 6énemli ¢alismasi da medyanin {i¢
islevinden sdz ettigi, “Kiiltir, Medya ve “Ideolojik Etki”’dir. Bu calismasinda Medyanin
islevlerinden ilki, hem kendi diinyamizi hem de baskalarinin diinyasini bir biitliniin diinyasi
halinde, bir yasanan totalite halinde hayali olarak yeniden insa etmesidir. Modern medyanin ikinci
islevi bu ¢ogullugu yansitmak ve bu ¢cogullukta nesnelestirilen sozliikkgelerin, hayat tarzlarinin ve
ideolojilerin bir envanterini saglamaktir. Yani farkli toplumsal bilgi tiplerini siniflandirmak,
diizenlenmek ve yeglenen anlamin igine yerlestirmektir. Ugiincii islevi ise, ne denli béliik porgiik,
cogul olsa da bir olglide tiimlesikligin saglanmasidir. Yani se¢meci olarak temsil ettiklerini ve
siiflandirdiklarii orgiitlemek, diizenlemek ve biraraya getirmektir. Tiim bu islevlerin ardinda
yatan amag ise kabullenilmis bir diizen yaratmaktir ki bu riza ve oydagma ile miimkiindiir. Medya,
tabi smiflarin rizasmin kazanilmasi ve oydagsmanin saglanmasi, egemen goriis ve diisiincelerin
topluma yayilmasina zemin hazirlar. Clinkii medya, “siirekli olarak tutarl bir ideoloji ile toplumsal
yapiy1, yonetilen siniflarin tahakkiim altina alinmalarina kendi rizalariyla katilimlar1 araciligiyla
yeniden ireten ve haklilastiran bir dizi ortakduyusal degerler ve mekanizmalar {ireterek
hegemonyac1 bir islev goriir” (Shoemaker ve Reese, 2002: 150).

Yani medya aracilifiyla sunulan goriis ve diislinceler, egemen smifin goriis ve
diistinceleridir. Ciinkii medyadaki temsiller, medyanin 6nerdigi sinirli repertuardan secilerek
olusturulmuslardir (Hall, 2005¢c: 227). Ancak bu, izleyicilerin kendilerine iletilen igerikleri
‘egemen sinirlar’ iginde okuduklar1 anlamina da gelmez. Zira Hall “Kodlama ve Kodagim™ (2006)
baslikli makalesinde izleyicilerin medya icerigini her zaman arzulanan (egemen okuma) sekilde
okumadiklarini, miizakereli ya da karsit okuma yaptiklarini sdyler. Sonucta medya ¢aligmalarina
damgasimi vuran, Kodlama ve kodagimi makalesi ile Hall, izleyiciyi/ okuyucuyu/ dinleyiciyi
edilgen/ pasif olmaktan kurtarmis onlari egemen degerleri yansitmak ve yeniden iiretmek gibi
ideolojik bir iglevi yerine getiren medya igerikleri karsisinda aktif/ etken bir konuma getirmistir

Ozetle Hall ve arkadaslari medya iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarla, “dogrudan etki” modeli
ile baglarin1 koparip medyanin ‘ideolojik rolii’ denebilecek seye odaklandi. Bu ¢aba igerisinde dil
ve dilsel pratiklerin anlamin insasindaki kurucu roliinii ortaya koyan; pasif izlerkitle anlayis ile
bagini koparan ve medyanin hakim iktidar iligkilerinin {iretimindeki roliinii inceleyen bir yaklagim
gelistirildi. Medya icerikleri birer metin olarak analiz edildi. Bu metinler kapitalist sinifin

hegemonyasint ve kapitalist ideolojiyi yeniden iireten materyaller olarak goriilmiistiir. Temel
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tezleri; medya yonetici sinifin ¢ikarlarina hizmet eden yorumlart yeniden firetir, fakat ayn

zamanda medya, ideolojik miicadele alanidir.

Toplumsal Bir Elestiri Araci Olarak Mizah

Gililme ve mizahin tarihsel kokeni “komedya”dir. Komedya, hem dans hem de sarki
s0ylemenin de bulundugu bir tiir toplu gosterimdir. Komedilerde mizah unsuru ¢ogunlukla giincel
ve politik olandir ve mizah, son derece yiiksek ve erigkindir (Cevik, 2012). Yunanlilar, giilme
hakkindaki gergegi gizlemezler. Aksine siirekli olarak giilmenin, toplumu yeniden diizenleme,
1slah etme yetisi lizerine yazarlar. Giilmeyi evcillestirmeye ve ehlilestirmeye, onu yonlendirmeye,
faydali olacak hale biiriindiirmeye ve kullanmaya calisirlar. Fakat Ortagag kilisesi, glilmeyi ortadan
kaldirmaya ¢alisir, yasaklar. Cilinkii 6rgiitlii yapisini korumaya ¢alisan kilise ve din ancak ciddilikle
ayakta durabilirdi. Bu nedenle ortagag boyunca kilise giilmeyi, yetki ile halk arasinda bulunan zayif
bir nokta olarak gérmiistiir. Giilme, yetkinin elinden kayip kitlelere uzanabilir ve iktidari, kiliseyi
caresiz birakabilirdi (Sanders, 2001: 155-173).

Ortacagin halk mizah kiiltiirii temel olarak karnavallardi. Giindelik islerin hileler ve giilme
yoluyla karnavallastirilmasi, Ortacag’in sonlarindan on altinci yiizyilla kadar Ingiltere ve
Avrupa’nin hemen her kasaba ve kdylindeki yasamin en ayirt edici unsuru olmustur (Sanders,
2001: 182). Mihail Bahtin, Rabelais ve Diinyasi adl1 eserinde, halk kiiltiiriiniin bir parcas1 olarak
karnavalda yasayan dili ve giilmeyi incelemistir. Bahtin’in Rabelais iizerinden yaptig1 ¢ikarima
gore karnavalin esasini olusturan giilme, resmi kiiltiire/hayata ve diizene karsitliktir. O donemin
insanlar1 resmi hayat ve karnaval hayat1 olmak {izere ikili bir hayat siiriiyordu (Bahtin, 2005: 123).
Y1l boyunca siiren resmi hayatin i¢inde insanlar 6zgiirlesebilecekleri bir anin 6zlemini ¢ekiyorlardi.
Iste karnaval insanlara bu 6zgiirlesme ortamin1 sunan, resmi hayata/diizene kars1 koyabildikleri,
onunla alay edip giilebildikleri, yikip yok etme, saldirma festivaliydi. Eger resmi hayat bir perhiz
ve oru¢ zamani ise, karnaval tam bir oburlugu ifade etmekteydi (Cantek, 1999: 20). Perhiz’de,
orugta yapilamayan her sey karnavalda yapilabilirdi, belirli zamanla siirlandirilmis olsa da
‘siirsiz’ bir 6zgiirliiktii.

Karnaval, iktidar alaninda engellenenin, bastirilanin sesinin yiikseldigi ya da yiikselmesine
iktidar tarafindan izin verildigi bir yerdir. Iktidar alaninda yaratilan sessizligin, baska bir alandaki
patlamasidir (Scott, 1995: 237-241). Giilme, herhangi bir toplulugun ya da sinifin tekelinde

degildir, aksine herkese aittir. Fakat herkese ait olan her sey, ayn1 zamanda iktidarindir ve iktidar
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onu denetim altinda tutmanin cabasmi vermektedir. Bakhtin’in sozlini ettigi karnaval, bu
miicadelenin 6nemli bir alanidir. Karnaval resmiyete karsi giilmenin kazandigi bir an olmakla
birlikte, iktidarin da kendisine tehdit olarak goérdiigii her tiirlii ayrintiy1 bertaraf etme ¢abasinin
stirdiigii bir andir (Cantek, 1999: 19). Ciinkii karnavalin ortaya ¢ikisi elitlerin tek yonlii yaratimi
degil, toplumsal ¢atigmalarin sonucudur (Scott, 1995: 243).

Halkin iginden filizlenen Ortacag mizah kiiltiirli, bu donemin sonlarina gelindiginde giizel
sanatlar ve edebiyat gibi farkli bi¢cimlerde de varligini hissettirmistir. XVI. ylizy1l giilmenin
zirvesini yansitir. Ancak on sekizinci yiizyila gelindiginde giilmenin yazgis1 degisir. Giilme
evrensel bakigla olan bagini yitirerek dogmatik bir olumsuzlama ile iligkilendirilir. Artik mizah,
tarihsel renginden yoksundur ve deger kaybetmeye baslar. Gililmenin bu deger kaybetmesinin
nedeni, XVII. yiizyilda yeni bir mutlak monarsinin istikrar kazanmasidir.

Bu yeni resmi kiiltiiriin temel 6zelligi ise akileilik ve klasisizimle ifade edilmesidir.
Kilisenin feodal kiiltiiriinden farkliyd: fakat o da otoriter ve ciddiydi. Yeni resmi kiiltiirde, varligin
degismezligi ve tamamlanmishigina yonelik, tek bir tekil anlama ve tekil bir ciddiyete yonelik bir
egilim hakimdi. Artik groteskin zit degerliligine kapilar kapanmistir (Bahtin, 2005: 128). Bu yeni
cag boyunca popiiler senlik ve grotesk giilme burjuvaziye 6zgii bir gelisim seyri izler. Rabelais’ci
grotesk imgeler, bicemleri ve anlamlar1 degismis olmakla birlikte, pazar meydanindan saray
maskeli balolarina tasimir. Ortagagi temsil eden ‘6zgiir’ karnaval ruhu sénmeye baglar. Halk
mizahinin tiim tiirleri de baslangicindaki kaynagindan koparilarak asil anlamlarini kaybetmeye
baglar (Bahtin, 2005: 130-136).

On dokuzuncu ylizyila gelindiginde ise giilme, toplumsal denetim baglamina yerlestirildi.
Artik “giilmenin gérevi, ayrilikg1 herhangi bir egilimi bastirmaktir. Islevi, katilig1 yogrulabilirlige
doniistiirmek, bireyi yeniden biitiinle uyumlu hale getirmek, kisacasi karsimiza ¢iktig1 her yerde
sivri koseleri torpiilemektir” (Sanders, 2001: 284). Artik mizah, baglangictaki 6zgiir, elestirel ve
politik mahiyetini, zamanla yitirmistir. Sonucta ‘modern’ mizah baska bir yone dogru evrilmistir.
Temel elestiri nesnesi giincel meseleler, toplumsal sistemler, iktidarlarin yarattig1 adaletsizlikler
vb. olan mizah, yanhs1 gostererek, yanlisla alay ederek insanlar1 giildiiriirken diigiinmeye,
sorgulamaya yoneltir. Bir diren¢ unsurudur ve bu anlamda da doniistiiriicii praksislerden biridir.
Bu dogrultuda, bir elestiri araci olarak mizahin ideolojik ve politik bir olgu oldugu sdylenebilir.
Her ne kadar “mizah genellikle iktidarin despotizmine karsi asagidan bir direnis bigimi, bir

muhalefet gibi goziikse de, bu semayla yetinmek ¢ok basite indirgemeci bir yaklasim olur. Cilinkii
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mizah pekala denetlenebilir, kullanilabilir, ele gegirilebilir ve resmi ideolojinin hizmetine
sokulabilir” (Fenoglio ve Georgeon, 2007: 13). Nitekim kapitalist kosullar altinda bakildiginda
mizahin egemen ideolojiye eklemlendigi ve mevcut sistemin ¢ikarlart dogrultusunda
ehlilestirildigi, insanlar1 giildiiriirken dislindiirmekten ziyade diisiinmekten alikoydugu
goriilmektedir. Gegmiste bir elestiri ve direng araci oldugu i¢in ideolojik ve politik bir olgu olarak
nitelenen mizah, giiniimiizde egemen ideolojiye eklemlendigi icin ideolojik ve politik bir olgu
haline gelmistir.

Zira ideolojik bir olgu haline geldiginin en acik gostergesi, mizahin, kapitalizmin en 6nemli
aract olan reklamlarda kullanilmasidir. Reklamda mizahi anlatim, salt eglendirme odaklidir ve
insanlar1 ciddi ve 6nemli konulardan uzaklastirir, oyalar, onlar1 diistinmekten ve sorgulamaktan
alikoyarak tiiketime y&nlendirir. lyi-mutlu-basarili bir yasami 6ven ve bunlarm yalnizca
tilketimden gecerek elde edilebilecegi vaadini sunan kapitalist ideoloji, egemen kurumlar ve
degerler yeniden tiretilir Bu baglamda reklamda mizah, tiiketicileri ikna etmek, yonlendirmek, belli
degerleri ve ideolojileri empoze edebilmek amaciyla siklikla kullanilan denenmis ve tutmus
anlatim tarzlarindan biri olarak degerlendirilmeli ve reklamda mizah kullanimi araciligr ile ne
yapildigi/ne yapilmaya calisildigi ve ne tiir ve kimin/neyin ¢ikarlarma hizmet eden degerlerin

yeniden iiretildigi gézden kagirilmamalidir.

Reklamda Mizah

Reklamda mizah kullanimi ile ilgili mevcut literatlir degerlendirildiginde genel olarak
medyada mizah kullanimina iliskin ¢aligmalarda elestirel bakis acisinin oldugu ancak reklamda
mizah kullanimina iligkin elestirel bir ¢alismanin bulunmadig1 goriilmektedir. Reklamda mizah
kullaniminin, reklamin sevilmesini ve reklama karsi sempati olusmasini sagladigi ve bunun da
reklamin ve reklami yapilan markanin hatirlanmasi, marka tercihi ya da ikna {izerinde olumlu
etkilerinin oldugu pek ¢ok ¢alismada (Sternhal ve Craig, 1973; Sutherland, 1982; Madden, ve
Weinberger, 1982; Gelb ve Pickett, 1983; Lammers vd., 1983; Duncan vd., 1984; Madden ve
Weinberger, 1984; Duncan ve Nelson, 1985; Weinberger ve Spotts, 1989; Chattopadhyay ve Basu,
1990; Scott, vd., 1990; Weinberger ve Campbell, 1991; Zhang ve Zinkhan, 1991; Weinberger ve
Gulas, 1992; Alden ve Hoyer, 1993; Weinberger, vd., 1995; Zhang, 1996; De Pelsmacker ve
Geuens, 1999; Alden vd., 2000; Pornpitakpan ve Jason Tan; 2000; Chung ve Zhao; 2003; Cline
vd., 2003; Hwiman ve Xinshu, 2003; Kellaris ve Cline, 2007 ) siklikla yinelenmistir.
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S6z konusu ¢alismalarda mizah kullanimi, gerek reklamcilarin mizahi kullanmasina ve
gerekse de kullanilan mizahin izeyici/okuyucu {izerinde beklenilen etkiyi yaratmasina etki eden
farkli degiskenler acisindan ele alinmis olsa da reklamda mizah kullanimina iligkin olarak yapilmig
caligmalar dogrultusunda ulasilan ortak sonug; reklamda mizah kullaniminin, reklam etkinligine
yardim ettigidir. Konuyla ilgili olarak Tiirkge literatiirde yer alan c¢aligmalara bakildiginda da
caligmalarin odak noktasinin benzer oldugu goriilmektedir (Bir, 1993; Elden ve Bakir, 2010; Firlar
ve Celik, 2010; Oncel Taskiran, 2011).

Oysa reklamlar, yukarida szl edilen calismalarda da oldugu gibi, salt ‘bilgilendirici’
degildir. Yiizeyde goriinenin 6tesinde karmasik sozler, imajlar, gostergeler vb. barindiran ideolojik
metinlerdir. Bu nedenle reklam etkinligi ya da reklamin etkisi i¢in mizahin daha etkili nasil
kullanilacagindan ziyade reklamda mizah kullaniminin egemen degerlerin ve egemen ideolojinin

yeniden iiretilmesine nasil hizmet ettigini ortaya koymak énemlidir.

Yontem

Reklamda mizah kullanimi araciligiyla egemen degerlerin nasil yeniden {iretildigini ve
dolayistyla gegmiste bir elestiri araci olan mizahin egemen degerleri liretmenin nasil araci haline
geldigini ortaya koymak amaciyla yapilan bu calismada nicel ve nitel icerik ¢oziimlemesi
yapilmistir. Icerik ¢oziimlemesine iliskin ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir ancak bu
tanimlamalardan en yaygin olarak kabul goreni Berelson’a (1952) aittir. Berelson’a gore igerik
cozlimlemesi, iletisimin belirgin iceriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarmi yapan bir
aragtirma teknigidir. Bu nedenle ¢alismada, reklamda mizahi anlatimin kullanilma sikligini ortaya
koyabilmek ve mizah kullanilan reklamlarda mizahin siklikla ne iizerinden (mizahin
konusu/malzemesi) yapildigini ortaya koyabilmek icin ilk olarak nicel icerik ¢oziimlemesi
yapilmustir. Ardindan nicel igerik ¢oziimlemesini biitiinleyecek sekilde nitel igerik ¢oziimlemesi
yapilmustir. Nitel i¢erik ¢dzlimlemesi, igerigin gizli anlamini, arka planini ve baglamini; mesajlarin
kodlanmasindaki ortiilii niyetleri ve gilidiileri arastirmaya yarayan bir arastirma teknigidir. Mayring
(2011, 5.149) de belirttigi gibi, nicel ve nitel icerik ¢dziimlemesi birbirini destekler niteliktedir ve
hatta nicel arastirma, nitel arastirma i¢in bir 6n arastirma 6zelligi tasimaktadir. Bu ¢ergevede bu
arastirmada nicel ve nitel icerik ¢oziimlemesi bir arada kullanilmistir.

Calismada 2013 yilinda, her ayin sistematik olarak belirlenen bir haftasi boyunca, Kanal

D’de prime time zaman diliminde yaymlanan reklamlar kaydedilmistir. Reklam kayitlaria
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2013’1in Ocak ayinda baslanmistir. Kayit haftalar su sekilde sistematize edilmistir. Ocak ayinin 2.
Haftas1 (14-20 Ocak) , Subat ayinin 3. Haftas1 (18-24 Subat), Mart ayinin 4. Haftas1 (25-31 Mart),
Nisan ayinin 4. Haftas1 (22-28Nisan), Mayis ayinin ii¢lincii haftas1 (20-26 Mayis), Haziran aymin
2. Haftas1 (10-16 Haziran), Temmuz ayimin 1. Haftasi (1-7 Temmuz), Agustos ayinin 1. Haftas1 (5-
11 Agustos), Eyliil aynin 2. Haftasi (9-15 Eyliil), Ekim aymnimn 3. Haftasi (14-20 Ekim), Kasim
ayinin 4. Haftas1 (18-24 Kasim), Aralik ayinin 4. Haftas1 (23-29 Aralik). Kayit i¢in Kanal D’nin
secilmesinin nedeni ise 2012 yilinin ilk alt1 aylik verilerine gore hem tiim giinde hem de prime

time’da en ¢ok izlenen kanal olmasidir.
Bulgular
Nicel icerik Coziimlemesine iliskin Bulgular

Tablo 1: Tiim Reklamlarin Aylara Gére Dagilim

Toplam Reklam Mizahi Reklam Tekrarsiz Mizahi
(Tekrarh) (Tekrarh) Reklam

Ocak 580 214 44
Subat 386 210 62
Mart 584 167 51
Nisan 932 232 66
May1s 770 141 44
Haziran 916 324 65
Temmuz 763 178 48
Agustos 754 147 46
Eyliil 670 195 52
Ekim 858 196 49
Kasim 661 155 58

275



Global Media Journal TR Edition, 7(14)

Aksoy Bahar/Spring 2017
Arahk 691 162 47
TOPLAM 8565 2321 632

Tablo 1°de gosterildigi gibi mizahi reklamlarin diger reklamlar i¢indeki orani
azimsanmayacak sikliktadir. Zira, tiim aylardaki, tekrarlarla birlikte toplam reklamlarin sayisinin
toplam1 8565, tiim aylardaki tekrarlarla birlikte mizahi reklamlarin sayisinin toplami 2321°dir.
Yani mizahi reklamlar, tim reklamlarin dortte birinden fazlasini olusturmaktadir. Bu da reklam
anlatim tarzlarindan biri olarak mizahi anlatimin ne kadar siklikla kullanildigini nicel olarak ortaya

koymaktadir.

Tablo 2: Tekrarsiz Mizahi Reklamlarin Aylara Gore Say1 Olarak Dagilimi

Tekrarsiz Mizahi Reklam
Ocak 44
Subat 53
Mart 38
Nisan 56
Mayis 36
Haziran 34
Temmuz 21
Agustos 24
Eyliil 39
Ekim 39
Kasim 35
Aralik 34
TOPLAM 453

Tablo1’de gosterildigi gibi, her ay i¢in tekrarsiz mizahi reklamlarin toplami 632°dir. Mizah
icerikli 632 reklam iginde tekrar eden reklamlar bulunmaktadir. Tekrar eden mizahi reklamlar
cikarildiktan sonra toplam 453 reklama ulasilmistir. Yukaridaki tablo aylar bazinda tekrar eden
mizahi reklamlar ¢ikarildiktan sonra, mizahi reklamlarin aylara gore sayi olarak dagilimim

gostermektedir.

Bu ¢aligmanin amaci reklamda mizah kullanimi araciligiyla hangi egemen degerlerin nasil
yeniden iretildigini ortaya koymaktir. Bu amagla ¢aligmada 453 mizah kullanilan reklamda,

mizahin konusunun/malzemesinin ne oldugu, yani mizahin ‘ne ilizerinden’ yapildig1 nicel olarak
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tespit edilmeye calisilmistir. Mizahin konusuna/malzemesine iliskin bu kategoriler, ¢alismanin

amaglar1 dogrultusunda olusturulmus olan 6zgiin kategorilerdir.

Tablo3: Reklamda Mizahin Konusunun/malzemesinin Ne Oldugunu Gosteren Tablo

Sikhik Yiizde
Ekonomik unsurlar
Nesneler/Metalar 131 28,9
Zenginlik/Para 50 11,0
Kiilturel Degerler
Rekabet/Kazanmak 114 25,2
Toplumsal Roller/cinsiyetgilik 63 13,9
Doyum/haz 29 6,4
Glg 17 3,8
Bireycilik 17 3,8
Eglence 17 3,8
Dayanigsma 12 2,6
Guvenlik 3 7
Toplam 453 100,0

Reklamlarda kullanilan mizahin konusu/malzemesi ilk olarak iki ana kategoriye
ayrilmistir. Bunlar; ekonomik unsurlar ve kiiltiirel degerlerdir. Ekonomik unsurlar kategorisinin alt
kategorileri ise nesneler/metalar ve zenginlik/paradir. Kiiltiirel degerler kategorisi ise
rekabet/kazanmak, toplumsal roller/cinsiyetgilik, gii¢, bireycilik, eglence, doyum/haz, dayanigma
ve giivenlik alt kategorilerinden olusmaktadir. Mizahin konusuna iligkin dagilimi gdsteren
Tablo3’te de goriildiigli gibi, mizah siklikla nesneler/metalar iizerinden yapilmaktadir. S6z konusu
kategoride yer alan reklamlarda mizah, reklami yapilan iiriin/hizmet ve onun bir 6zelligi tizerinden
yapilmaktadir. Bu reklamlarda siklikla mizah araciligiyla reklami yapilan tirliniin/hizmetin 6zgiin
bir yani ortaya cikarilmakta ve vazgegilmezligi vurgulanmaktadir. Mizahin konusuna iliskin
tabloya bakildiginda, ikinci sirada rekabet/kazanmak alt kategorisinin yer aldigi goriilmektedir.
453 reklamim 114’tinde (%25,2) mizah rekabet/kazanmak temasi iizerinden gerceklestirilmis.

Siklik agisindan bu kategorileri zenginlik/para ve toplumsal roller kategorileri takip etmektedir.
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Nitel icerik Coziimlemesine iliskin Bulgular

Nicel igerik ¢oziimlemesinde mizahin konusuna/malzemesine iligkin olusturulan
kategoriler, nitel ¢6ziimlemenin de temalarini olusturmaktadir. Ancak tabloda yer alan dayanisma
temas ile gii¢ temasina, rekabet/kazanmak temasi altinda, giivenlik temasina ise bireycilik temasi
icinde deginilmistir. Bu dogrultuda nitel ¢éziimlemenin temalar1 sunlardir: Nesneler/metalar,
zenginlik/para, rekabet/kazanmak, toplumsal roller/cinsiyetg¢ilik, bireycilik, doyum/haz ve eglence.
453 mizahi reklam iginden nitel ¢oziimlemeye tabi tutulan reklamlar ¢aligmanin amaclar

dogrultusunda secilmis ve s6z konusu temay1 en tipik sekilde yansitan reklamlardir.

Nesneler/Metalar

Nesneler/metalar temasina giren reklamlarda mizah, nesnenin/metanin kendisi ya da onun
bir 6zelligine dikkat cekilecek sekilde yapilmaktadir. Mizahin konusu iiriiniin/hizmetin kendisi
ise, siklikla mizah araciligi ile reklami yapilan {iriinlin/hizmetin vazgecilmez olusuna abartili bir
mizahi Gslupla vurgu yapilmaktadir. Eger mizahin konusu reklami yapilan iiriiniin/hizmetin bir
ozelligi ise, soz konusu Ozellik mizahi bir dille hedef kitleye aktarilmaktadir. Bu dogrultuda
nesneler/metalar temast iki alt temaya ayrilarak ¢oziimlenmistir. Bunlar: Teselliyi metalarda

aramak ve nesnelerin/metalarin ‘6zgilinliigti’ alt temalaridir.

Teselliyi Metalarda Aramak’

Bu alt baslik altinda Sek yogurt reklami® ¢oziimlenmistir. S6z konusu reklamda mizahin
kullanim1 gerek gorsel, sozel ve gerekse de jest mimik anlaminda oldukga abartilidir. Zira
reklamdaki karakter, reklama konu olan markanin yogurdunu is ¢ikis1 oldukga ge¢ bir saatte ve
iistelik yagmurlu bir havada sokaklarda sirilsiklam oluncaya dek arar. Oysa ‘normal’ sartlarda bir
tiiketim nesnesi olarak yogurt, reklamda gdsterildigi gibi “olmazsa olmaz” degildir. Reklamdaki
iiriin, gercekte sahip olmadig1 baska bir kiliga biirtindiirtilmustiir.

Metalar kullanim degeri ve degisim degeri olmak tizere ikili bir varliga sahiptirler.
Kullanim degeri oldugu siirece bir iiriinde anlasilmaz bir sey yoktur, ancak o {iriin meta olarak
iiretildigi an, ona yapisan seye Karl Marx “fetisizm” adin1 verir. Dolayisiyla, meta fetisizminin

kaynagi, degisim degerindedir. Ona gore fetisizm, metay1 “metafizik inceliklerle ve teolojik

! Bu ifade “Teselliyi Esyada Aramak: Tiirk¢e Romanda Nesneler” (Ugar, 2012) baslikli doktora tezinden alinmstir.
* Coziimlenen Sek yogurt reklami: https://www.youtube.com/watch?v=SvrJ49BQK6Y
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siislerle dolu” garip bir sey haline getirir (1997: 47- 81). “Sozgelisi, agacin bi¢gimi, masa yapilarak
degistirilir. Ama gene de masa, o alelade giinliik sey olmakta, aga¢ olmakta devam eder. Ne var ki,
meta olarak ilk adimini atar atmaz, tamamen baska bir sey olur. Yalniz ayaklar {izerinde yerde
durmakla kalmaz, tiim oteki metalarla iligki igerisinde amuda kalkar ve o aga¢ beyninden “masa
ylriitmekten ¢ok daha carpici, parlak fikirler sacar” (Marx, 1997: 81). Bu baglamda reklamda
iiriin, basit bir tiikketim nesnesi olmanin 6tesinde ¢ok daha baska bir sey olarak sunulmaktadir. O,
‘vazgecilmezdir’. Boylelikle reklamdaki iirline tiiketim nesnesi olmanin disinda aslinda sahip

olmadig1 baska ozellikler atfedilir.

Nesnelerin/Metalarin “Ozgiin’liigii °

Bu alt temada, Sek siit animasyon reklam filmi- ¢éziimlenmistir. Bu reklamda {iriiniin
katkisiz ve uzun siire tazeligini korudugu mizah araciligiyla tiiketiciye aktarilmaktadir. Reklam,
Amerikan yapimi bir kovboy filmi gibidir. Animasyon olarak yaratilan mekanin bir ¢olii
animsatmasi, kullanilan miizik ve siit kutusu ile dolabin tazeleri arasinda yagananlar Vahsi Bati’ya
gonderme yapar. Siit kutusu, kovboydur. Onun yolunu kesenler ise kovboy filmlerinde gormeye
alisik oldugumuz tarzda, ‘yol korsanlaridir’. Her ne kadar ilk donem Western filmlerde kovboylar
kirli sakallari, kilik kiyafetleriyle, kaba saba ve sarhos halleriyle boy gosterseler de daha sonraki
yillarda bu dig goriiniiste degisimler olmustur. Ancak degismeyen, kovboylarin daima gii¢siizii,
yerlilere kars1 kasabalari, soygunculara ve toprak sahiplerine kars1 kiigiik ciftgileri koruyan,
ozgiirlige tutkun, giiglii ve beyaz erkek kahramanlar olmalaridir (Biryildiz, 2012: 119).

Bu baglamda siit kutusu reklamda giicii, adaleti simgeler. Siitiin beyaz olusu ile kovboyun
beyaz irki temsili de tesadiif degildir. Siit kutusu yolunu kesen yol korsanlarini tek hareketiyle dize
getirir. Bu hareket ‘katki maddesi icermez’ yazisini onlara gostermesidir. Ama onlar1 esas dize
getirme araci bu yaziy1 gosterdikten sonra duyulan sarjor efekti ve cocuklarin oyun oynarken ates
ettiklerinde ¢ikardiklar1 ‘disss, cuvvv’ gibi sesler duyulur. Silah seslerinin duyulmasiyla birlikte
dolabin tazeleri gii¢c karsisinda boyun eger. Mizahi bir dille bu yola gelis; enginarin kalbinden
vurulusu, mantarin abimsin diyerek sapka ¢ikarmasi, elmanin utanarak kizarmasi ve yumurtalarin

catlamasi ile ifade edilir.  Sonugta iyiyi, giicli, adaleti temsil eden kahraman kovboy,

3 Sek siit reklami: https://www.youtube.com/watch?v=IPMQoG9-6p8
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kétiileri/haydutlar: dize getirir ve reklama konu olan ‘katkisiz ve uzun siire tazeligini korudugu’

fikrini gii¢ kullanarak da olsa kabul ettirir.

Kapitalizmin ‘Biricik> Mantig1: Rekabet

Kapitalizm ¢esitli asamalardan gegerek gelisimini siirdiirmiistiir. “Kapitalizmin yiikselisine
ve zafer yiirliylisiine rekabetin her seye kadir ve hayirli olduguna iligskin inang eslik etmistir”
(Mandel, 2008: 661) ve tipki piyasa kosullarinda oldugu gibi kapitalizmin bireylere zorunlu kildig:
deger de rekabet olmustur. Sadece ekonomik alan da degil sosyal, kiiltiirel alanda ve giindelik
yasamda da rekabet kutsanmistir. Kapitalizmin 6ziinii, rekabet¢i bir ortamda, mallarin ve emek
giicliniin pazarda alinip satilmasi olusturur ve bu ‘diizen’ iktisadi konularda oldugu gibi yasamin
diger alanlar1 ve kisiler arasi iligkilerde de egemendir. Zira Adorno ve Horkheimer’in (2010: 376)
Aydmlanmanin Diyalektigi isimli eserlerinde belirttikleri gibi, tiiketiciler gerek iiriinlerin sunulug
tarzindan ve gerekse reklam araciligryla durmadan rekabete davet edilirler. Ciinkii sistem kendini
rekabet ve rekabet sonunda kazanilacaklar iizerinden gerceklestirebilmekte ve bu nedenle ideolojik
aygitlar aracilig ile rekabet bir deger olarak burjuva bireyine naksedilmeye ¢alisiimaktadir.

Ideolojik aygit olarak genelde medya ve &zelde de reklam metinlerine bakildiginda bu
metinler aracilifiyla da rekabetin bir deger olarak yiiceltildigi goriiliir. Zira iktisadi agidan
bakildiginda reklamcilik, rekabet¢i miicadelenin silahidir (Sweezy ve Baran, 2007: 120) ve iiretilen
icerikler de s6z konusu ‘diizenin’ ideoloji ve degerlerinden bagimsiz degildir. Nitekim bu ¢alisma
kapsaminda da 453 reklamin 114’tinde mizahin konusunun rekabet/kazanmak oldugu ve rekabet
degeri lizerinden mizah yapildigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda calismasinin bu alt
boliimiinde, kapitalizmin zorunlu kildig1 deger olarak rekabetin, mizah dolayimiyla reklamlarda
nasil yeniden iiretildigi, ¢alismanin amaglar1 dogrultusunda segilen Tiirkcell reklami® iizerinden
ortaya konulacaktir.

Kapitalist kosullar altinda bakildiginda isletmeler c¢alisanlardan siirekli kendilerini
gelistirmelerini, riske ve rekabet kosullarina agik olmalarini, is bitirici olmalarini ve dahasi yirtict
bir karaktere sahip olmalarini isterler. Bu reklam metninde mizahi bir dil kullanilarak giiniimiiz
caligsma hayatina egemen olan rekabet¢i ideoloji yeniden tiretilmistir. Hizmet sektoriinde calistigi

anlasilan bir grup calisan ve patron arasinda gecen diyalogda, calisanlar arasindaki rekabet gozler

* Tiirkcell’ le bir adim 6nde ol reklam: https://www.youtube.com/watch?v=vwKv2RIUFpY
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Online serilmis ve rekabette avantaj elde etmenin aracit olarak ise reklami yapilan iiriin
gosterilmistir. Is yasaminda yasanilan rekabetin kdkenine bakildiginda fordist iiretimden
postfordist liretime ge¢is ve bu gegisle birlikte uzun donemli isttihdamin yerini kisa dénemli
istihdamin almasidir. Bauman (2011: 35) bu durumu, aile kurumuna da génderme yaparak tipki
“6ltim bizi ayirana kadar” siirmesi ‘ideali’ ile yapilan evlilikler gibi artik istthdamin da émiir boyu
olmadigi, kisa vadeli ve akigkan oldugu seklinde yorumlar. Tam istidamin, giivencenin olmadig:
bu ortam, zaten kapitalizmin ruhunda var olan rekabetin siddetinin ¢alisanlar arasinda giderek
artmasina neden olmustur.

Elbette is hayatinda ya da ¢alisanlar arasinda rekabet, bu yeni donemle ortaya ¢ikmis olan,
yeni bir durum degildir. Ama bu yeni donemin ¢aligsanlar acisindan istihdam anlaminda yarattig
belirsizlik yenidir. Bugiinkii belirsizlik, bireysellestirici gligtiir. Emegin istihdami kisa vadeli hale
geldigi, giivence altina alinmasi bir tarafa saglam sayilabilecek beklentilerden bile yoksun
birakildigy, siireksiz oldugu, terfi ve isten ¢ikarma kurallarinin tamamen ortadan kaldirildig: ya da
ansizin degistirilme egilimi gosterdigi noktada, uzun vadeli karsilikli baglhiligin yasandig
donemlerin aksine baglhiliklar da kisa vadelidir. Calisanlarin ge¢im tarzlarini ve umutlarini agir
bicimde tahrip eden, korku ve endisenin hakim oldugu bu ortamda calisanlar agisindan ‘ortak
cikarlar’ fikri de belirsizdir. Artik onlar bir araya gelemezler, ¢iinkii ‘ortak davalar’’ yoktur
(Bauman, 2011: 36). Aksine kapitalizmin yiicelttigi birey ve bireysel ¢ikarlar 6n plandadir.
Insanlar, bireysel olarak miicadele eder ve basar1 ya da basarisizlik da sorumluluk kendilerinindir.

Bu reklamda da patronun ‘gdziline girmek’ i¢in patronun sordugu soruya herkesten dnce
cevap veren ‘Ozgiir’ rakiplerinden yani ¢alisma arkadaslarindan bir adim &ne geger. Zira patronun
sorusuna cevap verdigi andan itibaren ‘Ozgiir’, calisanlardan daima bir adim 6nde yiiriiyen
patronun yaninda ylirlimeye baslar. O vakte kadar ¢alisganinin adin1 dahi bilmeyen ve ‘seycim’
diyen patron, ¢alisaninin omzuna elini atar ve onunla sohbet etmeye baglar ve tam da bu noktada
mizah yaratilir ve patron: “Bir de bizim su Brezilyali topgunun durumu ne olmus bak bakayim”
der.

Rekabet sadece is yasaminda degil hayatin hemen her alanina niifuz etmistir ve bu
hakimiyet ideolojik aygitlar aracilifi ile siirekli olarak yeniden iiretilmektedir. Coziimlenen
Tiirkcel reklamindan farkli olarak, ABC Ultra Camasirsuyu reklami, ‘daimi mekanlari’ olan 6zel

alanlarinda kadinlardan beklenen sorumluluklar tizerinden rekabetin pekistirildigi bir reklamdir.
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Sonugta giliniimiiz tiikketim toplumlart acisindan bakildiginda, bir deger olarak sunulan
rekabetin mevcut sistemin ekonomik ve Kkiiltlirel ¢ikarlar1 dogrultusunda islerlik kazandig
goriilecektir. Ciinkii artik bizzat tiiketmek veya tliketememek rekabet unsuru, rekabet konusu
haline gelmistir. Bu durumu Sweezy ve Baran (2007: 319) sOyle ifade eder: “Tiiketim, ekmek
paras1 kazanmaya devam etme siirecinin bir ¢esit uzantisi ve devami olmustur. Diikkadnda ya da
isyerinde, arkadaglarinin oniline gecmek i¢in siirekli baski altinda kalan is¢i gibi, tiiketici de is
disinda, komsularinin 6niine gegmek i¢in ayn1 amaglart giitmektedir. Ne is¢i ve ne de tiiketici
gercekten tatmin olabilmektedir. Hep daha iyi bir is pesinde kosmakta, hep daha iyi bir semte
taginmak istemektedirler. Bu nedenle is ve tiiketim ayni1 belirsizligi tasimaktadir: yasam i¢in gerekli
olanlar karsilanirken, esas icerigini ve anlamin1 kaybetmektedirler”. Sonug itibariyle kapitalizmin
ekonomik ¢ikarlar1 ve refleksleri dogrultusunda yasanan siireglere bakildiginda salt ekonomik
olarak goriinse de aslinda yasanan kapitalizmin biricik piyasa mantigimin giindelik hayatin tiim
alanlarma niifuzudur. Bunun saglanabilmesinde ve rekabet¢i ideolojinin siirekli olarak yeniden
iiretilmesinde reklamlar ve reklamin mecrasi olan medya 6nemli rol oynar.

Ancak basta medya olmak tizere ideolojik aygitlar araciligi ile tabi sinifta yalnizca bireyci
burjuva ideolojisine iliskin sagduyu pekistirilmez, kiyasiya rekabet et, bir adim 6nde ol, en temiz
ev senin evin olsun gibi bireyleri siddetli bir rekabetin i¢ine iten, daima benmerkezci diisiinmeye
yonelten mesajlar verilmez. Genel olarak medya igeriklerinde ve ozellikle de reklamlarda
neredeyse tiim yil boyunca yiiceltilen bireycilik ve rekabet, ramazan ayinda ve dini bayramlarin
yaklastig1 haftalarda yerini, birlik, beraberlik ve dayanismaya birakir. Mizahi reklamlarda
dayanigma temasinin kullanildig1 reklamlardan en dikkat ¢ekici olan1 ramazan ayinda yayimlanan
Coca Cola reklamlaridir. “‘Coca Cola sofra hikayeleri’® adiyla yaynlanan ve mizahi unsurlar
iceren, ii¢ farkli reklam filmi bulunmaktadir. Bu reklamlarin her birinde Kars, Bodrum ve
Hatay’dan {i¢ ayr1 sofra gosterilir ve li¢ ayr1 hikdye anlatilir. Ancak {igiiniin de ortak noktasi,
gosterilen insanlarin yalniz olmamasidir. Ya kalabalik bir aile ya da kalabalik bir grup vardir. S6z
konusu reklamlarda yemek yapmak, sofra hazirlamak gibi etkinlikler is birligi ve is boltigiimii ile
yapilir ve yapilan yemekler de yine bir arada yenilir. Boylelikle hem bir arada olmanin,

paylasmanin getirecegi mutluluga vurgu yapilir hem de tiiketimin saglanmasi, reklamverenler

> Coca Cola Sofra Hikayeleri Kars: https://www.youtube.com/watch?v=TGADYX7IRvI
Coca Cola Sofra Hikayeleri Hatay: https://www.youtube.com/watch?v=jX9XZpOqWto
Coca Cola Sofra Hikayeleri Bodrum: https://www.youtube.com/watch?v=60QUHQU _bgY
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acisindan karmm maksimize edilmesi i¢in inang, gelenek, ritlieller gibi kiiltiirel degerler

metalastirilir.

Zenginlik/Para

Bagsta yerli diziler ve reklamlar olmak iizere medya anlatilarinda zenginlik ve liiks yasam
siklikla rastlanan tektiplesmis temalardan biridir. Bu anlatilarda ¢ogunlukla siiper likks havuzlu
villalar, son model jipler, cep telefonlari, markali giysiler, likks restoranlar gibi zenginlik
gostergeleri olarak kabul edebilecegimiz gostergeler izleyiciye sunulur. Artik neredeyse bu
zenginlik gostergeleri olmaksizin iiretilmis bir medya igerigine rastlamak miimkiin degildir. Bu
anlamda Dagtas’in (2008: 174) “Tiirkiye’de Yaygin Televizyonlarda Tektiplesme ve Diziler:
Tektiplesmis Bir Zenginlik Gostergesi Olan Liiks Villalarin Diisiindiirdiikleri” basligini tasiyan
caligmasinda Edward Said’in oryantalizmle ilgili olarak sdyledigi, "Diinyanin higbir kosesinde,
Bati’l1 kisi isin i¢ine katilmadan s6z edilmeye deger bir yasam, tarih ya da kiiltiir olamaz" (Aktaran
Tiirkes, 2005:59) soziinii: "Tiirkiye’de televizyonlarda yayinlanan yerli dizilerde, zenginler ve
zenginlik isin i¢ine katilmadan, s6z edilmeye deger bir hikaye, bir insan anlatilamaz." seklinde,
ironik bir sekilde degistirmesi giiniimiiz medyasinda zenginlik gostergelerinin ne denli yaygin
olarak kullanildigini ortaya koymasi bakimindan olduk¢a manidardir. Zira televizyon dizilerinde,
sinema filmlerinde ve magazin programlarinda sik¢a sunulan sasali, gosterisli, tozpembe yagamlar
aracilifiyla insanlar likse ve zenginlige Oykiindiiriiliir. Televizyon reklamlarinda da benzer

sunumlar kargimiza ¢ikar.

Hayali Zenginlik

Koru Florya reklami® ‘hayali zenginlik’ temas: altinda ¢éziimlemeye tabi tutulmustur.
Koruflorya konutlarinin reklami, tarihi igerikli dizi ve filmlerde canlandirilanlarin abartili bir
sunumu gibidir. Reklamda Ceren Sultan tam anlamiyla liiksiin, konforun, sasanin i¢indedir. Sagin1
tarayan, icecegini ayagina getiren, almak istedigi kumaslar1 ve ayakkabilar1 oturdugu yerden secen,
iisiidiigiinde 1sinmasi, terlediginde ise serinlemesi i¢in ona hizmet eden onlarca kisi etrafinda
gosterilir. Deyim yerindeyse sultana hizmet etmek icin, cariyelerin biri gelip biri gitmekte ve
sultanin etrafinda dort donmektedirler. Bu konfor ve rahat yasam sulatanin zenginliginin ve liiks

yasaminin gostergeleridir. Bununla birlikte sultanin giyimi, reklamda kullanilan mekéan ve mekanin

% Koru Florya reklami: https://www.youtube.com/watch?v=U8zCTRT8Dzc
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dizayninda kullanilan satafatli mobilyalar ve nesneler de zenginligi ve liiksii ¢agristiran diger
unsurlardir. Reklamda kullanilan ve zenginligi ¢agristiran tiim kodlarla reklamda verilen mesaj,
reklam1 yapilan evlerden satin alanlarin sultanlara yakisir konforlu, rahat ve liiks bir yasam
stirecekleridir. Boylelikle reklamda ‘belirli bir yasam tarz1’ hayali izleyicide yaratilir.

Tiiketim kiiltlirii agisindan, insanlarin yasadiklari mekanlarin belirli bir yasam tarzinin
gostereni oldugu asikardir. Yasam tarzi, giiniimiizde tiikketim kiiltiirii i¢inde bireyselligi, bireysel
iislubu ifade eder. Bu baglamda insanlarin ev, otomobil, giyim kusam tercihleri, bedenleri, bos
zamani kullanmalar1 vb. gibi tercihleri ve begenileri bireyselliklerinin, bireysel iisluplarinin
ifadesidir (Featherstone, 2005: 40). Bu agidan bakildiginda yasam tarzi aslinda farklilasmay1 ve
smifsal ayrismay1 da ifade etmektedir. Bu farklilasmanin en goriiniir oldugu alanlardan biri de
insanlarm konut/mekan tercihleridir. Ozellikle 1980 sonras1 uygulanan neoliberal politikalarla
birlikte 6zel sektor ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda konut yapimina yonelmis ve tiiketim
kiitiiriiniin etkisiyle birlikte mekanlar da yasam tarzlarina gore yeniden sekillenmistir.

Zira Fordist iiretimden Post-fordist iiretime gecilmesi ve hizmet sektoriiniin genislemesi
sonucu ortaya ¢ikan ve kendilerini begeni, tercih ve yasama tarzi konularinda digerlerinden/alt
smiflardan farklilagtiran yeni iist orta sinif, kendilerini yoksullardan/alt siniflardan ayrigtirarak liiks
villalarda, citylerde, countrylerde, konaklarda ve konut komplekslerinde ‘steril hayatlar’ (Alver,
2007) yasarlar. Yeni st orta sinifi da kapsayan bu yeni zenginlerin ya da geleneksel zenginlerin
yasadig1 bu mekanlar, ‘siradan fanilerin’ yasadiklart mekanlardan oldukga farklidir. Bu mekansal
ayrisma, hayatlar1 da ayirmaktadir (Ayata, 2003: 43). Ustelik bu mekanlarda yasamak icin sadece
paranizin olmasi da yeterli degildir. Halihazirda daire sahibi olanlar, miistakbel komsularini
begenmedikleri takdirde dairenin satisini veto etme imkanina da sahiptirler. Cilinkii 6nemli olan
sitenin seckin diizeyini diistirmemektir (Bali, 1999: 39).

Reklamin sonunda dis ses tarafindan sdylenen ‘ayricalikli hayatiniza siz de ilk adiminizi
atin’ sOzii mekanm yeni zenginler i¢in onemli bir ayrigsma, farklilagma unsuru oldugunu ve
reklamcilar acisindan da bunun 6nemli bir vaad olarak kullanildigini gostermektedir. Nitekim
Keyder’e (2000: 186) gore en cazip reklam icerigi; maddi olanaklarin vaat ettigi hayat tarzlarimin,
toplumun geri kalanindan yalitilmis mekanlarda yasanabilecegidir. Bu reklam metninde sasali ve
ayricalikli yasam vaadi, reklamin basindan sonuna kadar abartilarak ve mizahi anlatimla

islenmistir. Sultanin  “Bu devirde aradigimi bulmak i¢in Ipekyolu’nu mu gozleyeyim canim” ve
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resmini yapmakta olan ressama “canim sen ekspresyonist miydin?”’ sorusunu sormasi, tislubu ve

abartili tavirlari reklamda mizahin yaratilmasini saglamaktadir.

Parayt Dert Etme(mek)

Bu alt temada ilk olarak, Kivang Tatlitug ile Ilker Ayrik’m ikiz kardesleri canlandirdiklari
Akbank reklami’ nitel olarak ¢oziimlenmistir. Hem dis goriiniis hem de karakter olarak birbirinden
oldukga farkli olan bu ikiz kardesler reklamda bir miizayededirler. Basindan sonuna kadar mizahi
anlatim kullanilan bu reklamda, mizah tiirii olarak abartiya yer verilmistir. Miizayedeye giden
birisinin, miizayedeye gidis amacinin giizel kiz tavlamak olmasindan miizayedenin kurallarini
bilmemesine ve elini tesadiifen her kaldirisinda artirmaya katilmis olmasindan, iiriinii satin almak
zorunda kalmasina kadar birbirini takip eden sozel ve gorsel kodlar ile 6zellikle Tlker Ayrik’in jest
ve mimikleri mizahi/glilmeyi saglamak iizere kurgulanmistir. Oynadig1 televizyon dizileri ve
sinema filmlerinde siklikla komik bir karakteri canlandiran Ilker Ayrik ise reklamda giilmenin
garanti altina alinmasinin aracidir. Mizahi igerikli bir reklamda hali hazirda ‘komik’ olarak
addedilen bir oyuncunun kullanilmasi, reklamveren agisindan riskleri azaltmanin yolu olarak
goriinmektedir. Nitekim mevcut galismalar (Simsek ve Acar, 2011, Oncel Taskiran, 2011) da
mizahi igerikli reklamlarda iinlii kullaniminin, reklama olumlu katki sagladigini ortaya

koymaktadir.

Reklamda Nuri’nin davraniglarindan miizayedeye daha once hi¢ gitmedigi ve bu ortama
yabanc1 oldugu anlasilmaktadir. Nitekim miizayedeye katilmak, ‘seckin’ sinifa hitap eden, incelikli
bir zevki yansitan bir ‘begenidir’ ve begeniler tekelcidir. Insan etkilesimini tekellestiren
unsurlardir; yiiksek statiiye ulagmak tizere belirli bir alanda oynanan oyunu, egitim —kiiltiirel
sermaye— ve sinifsal terbiye —habitus— araciligiyla tekellestirirler (Arun, 2013:52). Boylelikle
begeni, benzer ekonomik/ kiiltiirel sermayeye ve sinifsal terbiyeye, benzer zevklere sahip olanlari
bir araya getirir ve farkli zevklere, begenilere sahip olan ‘digerlerinden’ ayristirir (Bourdieu, 1984).
“Farklilagsma tiiketim kiiltiirinlin en 6nemli silahidir. Her tabaka i¢in belirli tiikketim kaliplar
olusmustur. Zenginler otomobil, miizayede, tenisten; yliksek kiiltiirel sermayeye sahip olanlar
galeri ziyaretlerinden, avangart festivallerden, Bach’dan; diisiik seviyede olanlar ise futboldan,

patatesten, kirmizi saraptan hoslanir.” (Featherstone, 2005)

7 Akbank reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=EasH4ZJZ9iU
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Bu baglamda reklamda giilmenin kaynagi Nuri’nin ait olmadig1 bir sinifin, iist orta sinifin
etkinliginde bulunuyor olmas1 ve miizayede kurallarindan bihaber olmasidir. Ayrica Nuri'nin bir
yelpazeye bin lira verilir mi yorumu yaptig1 sirada, salonda bulunan ve ‘sanattan, antikadan
anlayan’ diger insanlarin/elitlerin ‘muhtesem bir parca’dercesine hayran bakiglart da reklamdaki
ikizlerin oraya ait olmadiklarinin bir bagka gostergesidir. Reklamdaki karakterlerin o smifa ait
olmadiklarmin bir baska kanit1 da Ali’nin daha miizayedenin basinda sikilmasi ve neden buraya
geldik sorusunu Nuri’ye sormasidir. Reklamda Nuri karakterinin ait olmadig1 sinifin begenisine
hitap eden bir etkinlikte bulunuyor olmasindan dolay1 yasananlar sonucunda ii¢ bin liraya
‘thtiyact’olur. Lakin Nuri’nin parast yoktur. Ancak gilinlimiiz kosullarinda tiiketim kiiltiirii
aracilifiyla yaratilan asir1 tiikketim ve agirt harcama ‘istegi’ sonucu, yine mevcut sistemin sundugu
‘imkanlarla’ insanlar o an i¢in sahip olmadiklari parayr dahi kolaylikla edinebilmekte ve
harcayabilmektedir. Bu reklam metninde de Nuri’nin parasinin olmayiginin problem olmadigi ve
reklam1 yapilan bankadan ¢ok diisiik faizle ve kisa siirede paray1 temin edebilecegi mesaji iletilir.
Sonugta Ali’den reklami yapilan bankanin sdzde firsatin1 duyan Nuri i¢in para ya da parasizlik dert

olmaktan ¢ikar ve Nuri rahat bir nefes alir.

Mizahi Icerikli Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin ve Cinsiyetci ideolojinin
Yeniden Uretimi

Mizahi anlatim kullanilarak toplumsal rollerin ve cinsiyet¢i ideolojinin pekistirildigi
reklamlari, bu caligmanin 6rneklemini olusturan reklamlar dogrultusunda dort alt temaya
ayrabiliriz: 1- Kotii siiriicliler 2- Ev islerinden sorumlu hizmetkarlar 3- Diistinmekten/Akildan

Yoksun Sadece Tiiketen Kadinlar, 4- Seyirlik Kadinlar

Kotii Suiriiciiler

Otomobil reklamlarinda, kadinlar siklikla pasif olarak kurgulanir. Onlar ¢cogunlukla siiriicii
degil, yolcu ya da poz veren kisiler olarak temsil edilirler. Bu anlamda otomobil, kadinlarin yolcu
olarak bindikleri ya da otomobilin yaninda durarak cekici olarak gosterildikleri diger aksesuar
tipleri- ziynet esyalar, el cantalari, kiipeler- gibidir (Sultze, 2007: 145). Ancak kadinlar zaman

zaman otomobilin siiriiciisii olarak da temsil edilirler ve bu temsillerde kadinlar ¢ogunlukla kétii
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stirticii olarak gosterilirler. Buna karsilik erkekler ise dogal olarak iyi siiriicii olarak gosterilir. Bu
alt tema kapsaminda ¢alismada; Falim Sakiz reklami® ¢6ziimlenmistir.

Mizahi anlatimin kullanildig1 ve mizahin reklam oyuncularinin jest-mimik kullanimlariyla,
ses tonlar1 ve olaylar karsisindaki ifade tarzlartyla saglandigi bu reklam metninde giilmenin konusu
yani malzemesi, kadinin otomobil kullanmasidir. Daha dogrusu otomobili koétii kullaniyor
olmasidir. Kétii kullandigini erkegin siirekli olarak yineledigi “ne bi¢im kullaniyorsun” sdziinden
cikarmak miimkiindiir. Burada ‘ne bi¢im’in karsiligi, ‘ne kotii’ kullaniyorsundur. Toplumsal
cinsiyet acisindan kadin isi ve erkek isi olarak goriilen isler vardir ve otomobil kullanmak erkek isi
olarak goriiliir. Genel yargi, erkek isi olarak gdoriilen otomobil kullanma isini, kadinlarin iyi
yapamadigi hatta yapmamasi yoniindedir.

S6z konusu reklamda her ne kadar kadin otomobil kullanirken gosterilse de kadinin stresli
ve az da olsa tedirgin oldugu hatta bu konuda ‘acemi’ oldugu jest ve mimiklerinden
anlagilmaktadir. Kadmin stresi ancak iiriinii kullanarak ge¢mistir ve onun otomobil kullanisini
begenmeyerek lizerindeki baskiy1 artiran bir faktor olarak erkegi gormezden gelmeye baslamistir.
Ancak stres kaynagi1 olan erkegi gormezden gelmesine ragmen, gaza basip hizla ilerlerken bile
kadmin deyim yerindeyse otomobilin motorunu bagirtmasiyla da kadinin dogal olarak iyi bir
stirticii olmadig1 yoniindeki yarg: pekistirilmistir.

Ozellikle son yillarda otomobil reklamlarinda direksiyon basinda yer alan kadinlara sik
rastlanmaktadir. Ancak burada dahi- kadin arabasi erkek arabasi- seklinde cinsiyete yonelik bir
ayrismanin oldugu gézlenmektedir. Kadina yonelik iiriin grubundaki otomobiller disil sifatlarla
betimlenir ve kiigiik, kivrak, yuvarlak hatlara sahip otomobillere ‘kadin arabasi’ tanimlamasi
yapilir. Zira bu otomobiller, trafikte rahat hareket edebilecekleri, dar alanlara park etmelerini
kolaylastiracak sekilde dizayn edilmistir. Buna karsilik sedan, biiyiik, konforlu, keskin hatlar1 olan
otomobiller ise manevra kabiliyeti yiiksek, dar park alanlarina hi¢ zorluk ¢ekmeden girebilecek
yetenekte olan erkekler icindir (Pira ve Elgiin, 2004: 536). Ustelik otomobilin saglamligi,
donanimi, motoru gibi teknolojik 6zelliklerinden anlayan erkeklerdir, kadinlar ise otomobilin

yalnizca ‘kotii siiriiciisii’ olabilir.

Ev Islerinden Sorumlu Hizmetkdirlar

¥ Falim Sakiz reklami: https://www.youtube.com/watch?v=0BwLqBKx8ug
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Caligmanin 6rneklemini olusturan ve toplumsal rollerin yeniden {iretildigi bir diger alt
temada, ev islerinin ‘kadin isi” oldugu yoniindeki yarginin pekistirildigi goriilmektedir. Anadolu
Hayat Emeklilik’ - emeklilik ev hanimlarinin da hakki- reklami bu alt temada ¢6ziimlemeye tabi
tutulmustur. Genel olarak reklamlarda yer alan kadin ve erkekler mutlaka evlilik kurumu i¢inde ya
da evlilik kurumuna adim atmak {iizere gosterilirler. Bosanmis kadin ve erkek imgesine pek
rastlanmaz. Ciinkii aile kapitalizmin temel taslarindan biridir. Kapitalist aile ‘diizenine’
bakildiginda, mevcut sistemdeki diger kurumlar/isletmeler mantifiyla calistig1 goriiliir. Zira
reklamdaki kadinin “Sezerlerin yoneticisiyim. Biz kiigiiciik bir evde basladik Once, sonra
biiylidiik...” seklinde devam eden sozleri bunu dogrular niteliktedir. Kadm/anne tipki bir
isletmenin kurulusunu/gelisimini/faaliyet alanini anlatir gibi ev i¢inde yerine getirdigi isleri,
sorumluluklarini siralar. Bunlari siralarken kendini evin yoneticisi olarak takdim eder. Oysa erkek
egemenligi kendini ataerkil aile icinde gdstermistir. Bu aile bigimini belirleyen en 6nemli 6zellik,
belirli sayidaki kisinin, aile baskaninin kabaca otoritesi altinda bir aile kurarak orgiitlenmesidir
(Engels, 2005: 69).

Bu fikri destekleyecek sekilde Poster, ataerkil oriintiilerle bigcimlenmis olan ileri kapitalist
toplumun egemen aile yapisinin burjuva ailesi oldugunu ve kart koca arasindaki esitsizlige
dayandigini sdyler (Poster, 1980: 197). Bu dogrultuda kadin/anne 6zel alana aittir. Ev islerinden
ve cocuklarin bakimindan sorumludur ve evliligin hosnutlugu i¢in en dnemli varliklari ¢ocuklaridir
(Poster, 1980). Zira kadinlar, ¢cevrelerindeki ekonomik ve politik doniistimleri bir kenara birakarak
tiim gli¢lerini ve ilgilerini ¢ocuklarina adar. Boylelikle erkek egemenliginin ve kadinin baski altina
alinigmin yolu acilir; ideolojik olarak kadimlik/annelik kutsanir. Oyle ki “Ulkemizde pek popiiler
olan magazin basini bile, dogru-yanls skandallar araciligiyla 6zel hayatin gizliligi ve kislilik
haklarinin ihlali agisindan g6z kirpmaksizin yerden yere vurdugu starlari, annelik yolundaki ilk
adimlar1 itibariyle, deyim yerindeyse "aklar", ¢iinkii artik onlar da asil "olmalar1 gereken" yere
varmiglardir” (Ugur Tanridver, 2007: 157).

Annelige atfedilen bu deger, onu eve ve ev islerine daha da hapseder. Sonug olarak annelige
yeni bir deger ve 6nem yiiklenerek ev isinin ve ev kadinligiin bir angarya olarak degil, bir zanaat
olarak goriilmesi saglanir (Segal, 1990: 36). Evlilik i¢inde, “cogu zaman kadinin yerine getirdigi

en verimsiz ve en acimasiz, en zor i§ olan ev isleri, kadin isi olarak goriilmektedir” (Marks/

? Anadolu Hayat Emeklilik reklami: https://www.youtube.com/watch?v=DSh19-J60qo
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Engels/Lenin, 2002: 2006) . Ve bu zor, yorucu isin tek karsiligi cogu zaman esinden ya da
cocuklarindan aldig1 bir 6piiciik ya da giizel bir sozle takdir edilmesidir. Ev islerinin ne kadar zor
oldugunu reklamdaki kadin soyle ifade eder: “Gecesi giindiizli yoktur anlayacaginiz. Ama severek
yapinca bu diinyanin en giizel isi”der. Bu zor, yorucu isin karsiligi ise yorgunluktan kizim
uyutmaya calisirken uyuyakaldiginda esinin gelip sevkatle yaklasip iizerini drtmesidir.

Anadolu Hayat Emeklilik reklaminda, ailenin “yoneticisi’ olarak kadin gdsterilebilir ancak,
kapitalist aile yapisina bakildiginda ‘patron’ erkektir ve bu aile yapisi i¢inde kadinin yaptig is,
reklam metninde mizahi bir dille aktarildig1 gibi, yoneticilikten ¢ok ‘hizmetkar’liktir. S6z konusu
reklamda mizahin/giilmenin malzemesi ev i¢inde kadina atfedilen rollerdir ve bu rolleri yerine
getiren kadinin, bunlar1 ifade tarz1 glilmeyi saglar. Zira reklam, kadinin/annenin evini bir igletme,
kendini bu isletmenin yOneticisi olarak gérmesi esprisi ile baglar. Devaminda da yine esprili bir
sekilde ev islerini, bir is yerindeki islerle 6zdeslestirerek anlatir (misafirlerine yaptig1 yiyecek
ikramlarint sunum, aligverisi pazar aragtirmasi olarak degerlendirmesi gibi) ve bunu jest

mimikleriyle destekler.

“Diisiinmekten/Akildan Yoksun Sadece Tiiketen Kadinlar”

Icerisinde bulunulan mevcut egemen sistem i¢inde kimi zaman asikar kimi zamansa {istii
kapali bir sekilde kadin ve erkege iliskin basmakalip yargilar medyada yeniden iiretilir. Ozellikle
temsil, stereotipler ve toplumsal cinsiyet {izerine yapilan calismalarda kadinlarin medyada ne
sekilde temsil edildikleri sik¢a calisilan konular arasinda yer almistir. Butler ve Paisley (1980°den
akt. Ugur Tanridver, 2007: 155) yapilan ¢alismalarin bir tiir dokiimiinii ¢ikardiktan sonra, radyo,
televizyon, giinliik gazeteler, siireli yayimlar ve sinema alanindaki igerik analizlerinden hareketle
medyada kadinlarin temsili konusunda bir cinsiyetcilik 6lgegi ¢ikarmislar ve kadin temsillerini
gruplandirmiglardir. Bu gruplardan biri ‘aptal, suskun, seksi ya da inleyen-kurban konumundaki
nesne-kadin’dir. Bu alt kategoride yer alan reklam ornekleri de kadinlarin ‘aptal’ gdsterilerek
cinsiyet¢i ideolojinin pekistirildigi reklamlardir. Coziimleme igin secilen reklam Kotex
reklamidir'®.

Glinlimiizde gerek medyada ve gerekse de reklamlarda yer alan kadin tipi, bireysel

kimligini bedeniyle dzdeslestiren kadindir. Ideal tip olarak sunulan bu kadin temsilleri cogunlukla

' Kotex reklami: https://www.youtube.com/watch?v=9zfxJk4M8X4
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zayif, fit ve giizeldir. Ozellikle reklamlar aracilig1 ile bu bedene sahip olmanin yolunun reklami
yapilan iriinii/hizmeti kullanmaktan gegtigi vurgulanir. Kotex reklaminda da temsil edilen
kadinlarin her biri tiiketim kiiltiliriiniin dikte ettigi gibi yani olmas1 gerektigi gibi giizel ve gayet
bakimli kadinlardir. Ancak ayn1 zamanda sapkasinin kafasinda durmasina, ayakkabinin ¢ift olarak
verilmesine, saatin yedi yirmidort ¢aligmasina sasiracak kadar da deyim yerindeyse ‘aptal” dirlar.
Erkek mantik, diisiince, akil, fikir, bagimsiz, birincil gibi konumlar1 imlerken kadin bunlarin tam
zitt1 bir konuma tekabiil etmektedir (Fiske, 1987: 203). Zira erkek egemen toplumda, kadinlarin
‘cahil, aptal, dar kafali, bagimlr’... olduklarima iligkin ¢ok yaygin ve yerlesik kanaatler vardir.

Bu reklamda da kadinlarin tek konusabildigi konular aldiklar1 yani tiiketebildikleri metalar
izerinedir. Clinkii artik insanlarin kim oldugu, neleri tiiketebildikleri iizerinden tanimlanmaktadir.
Bu nedenle tiiketim toplumunda 6nemli olan metalarin sagladiklar yarar ya da kullanim degerleri
degildir ve metalar birincil anlamlarinin diginda bagka anlamlar tagimaktadir. Bauman’in (1997:
83) da belirttigi gibi, tiiketim kiiltiirii ile birlikte mallarin ‘yarar islevi’ yerine ‘gdsterge islevi’ 6n
plana ¢ikmustir. Insanlar tiiketim yaparken fayda odakli degil, tiiketim sonucunda elde edecekleri
statii, bagka bir insana kars1 elde edecekleri iistiinliik, prestij, ulasacaklar1 doyum/haz i¢in tiiketim
yapmaktadirlar. “Ger¢ek” nesneler, arzularin yerine konan seylerdir ve doyurulmasi istenen
arzular, biyolojik degil, sembolik arzulardir ve kiiltiirel bir baglami vardir (Bocock,1997: 118).
Meta fetisizmi, kullan/at, aligveris bagimliligi, doyumsuz hazlar, arzular ise bu kiiltiiriin genel
karakteristigidir.

Bu reklam 6zelinde konusacak olursak; masadaki her bir kadmin aldig1 iiriiniin asgari
diizeyde dahi s6z konusu iirlinden beklenen yarari saglamasina, aligverisin ihtiya¢ odakli
yapilmadigin kanitlar niteliktedir. Ornegin eger bir saatin yedi yirmi dért calisigina sasiliyorsa,
burada 6nemli olan, saatin ¢alisip calismamasi degil o marka saati alip takmaktir. Mizahi anlatim
olarak abartinin kullanildig1 bu reklamda kadinlarin salt tiikketim nesneleri lizerinden sohbet
etmelerinin (¢ilinkii onlar ‘dogal olarak siyaset, ekonomi, giindem konusamazlar’) yaninda sahip
olduklar1 metalarin asgari diizeyde tagimalar1 gereken 6zelliklere abartili bir tarzda ve abartili jest
ve mimiklerle sasirmalar1 ‘tiiketerek giizellesen bu nesnelerin’ ayni zamanda ‘aptal’ olduklar
mesajint icerir. Sonucta bu reklamdaki kadinlar giizel, bakimli ve bunun icin de para harcayan,
tiiketen ama bir o kadar da akildan yoksun kadinlar olarak sunulmuslardir. Neyi ne i¢in aldiklarim

diisinmeden satin alan, tiiketerek mutlu olan bu kadinlar mizahin malzemesi olmuslardir.
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Boylelikle ‘Gilizel ama aptal’, ‘cirkin ama akilli” kadin kalipyargisi bu reklam aracilifiyla egemen

sOyleme eklemlenerek yeniden iiretilmistir.

Seyirlik Kadinlar

Bu calisma kapsaminda kayit edilen ve cinsiyet¢i ideolojinin mizaha konu oldugu
reklamlara bakildiginda, bazi reklamlarda kadinlarin salt bakilmak iizere konumlandirilmis oldugu
goriilmektedir. Erkek bakisinin seksiiel nesnesi olarak oradadirlar. Adeta bir manzaranin basit ve
pasif bir parcasi gibidirler. Bu dogrultuda, Mavi Jean reklami'' Sultze’in (2007: 143) ifadesiyle
‘pasif ve manzara gibi” yani seyirlik kadinlar alt temasinda ¢6ziimlemeye tabi tutulmustur.

Mavi Jean reklaminda manken ve oyuncu olan Kivang Tatlitug ile yine manken olan bir
kadin ve bir erkek oyuncu yer almaktadir. S6z konusu reklama ilk olarak kadin ve erkek
bedenlerinin temsili agisindan bakmak gerekir. Cilinkii reklam oyunculari kadin ve erkek agisindan
‘ideal beden’i temsil eder. Reklamin basinda genel ¢ekimle boydan, reklamin ilerleyen
sahnelerinde de yakin planla yiizii gosterilen kadin olmas1 gerektigi gibi/dayatildigi gibi hokka
burunlu, dolgun dudakli, ince, seksi ve gilizeldir. Reklamda gosterilen erkek bedenleri de kash
viicutlari, bakimli halleri, giyim tarzlar1 ile belirli ve bildik bir kalib1 yansitir. Bu baglamda, genel
olarak bakildiginda, reklamdaki bedenlerin toplumsal/ekonomik/kiiltiirel bir projenin iiriinii oldugu
goriiliir. Nitekim beden ve bedenin her bir parcast moda ve tiikketim endiistrisinin denetimi altina
aldigi 6nemli ve karli bir alandir. Moda endiistrisinin, giizellik iirlin markalarinin, fitness
salonlarinin, kuaforlerin, diyetisyenlerin, yiirliylis, ylizme ve diger egzersiz sporlarinin, solaryum
merkezlerinin, tip teknolojisinin, estetik cerrahinin pesinden kostugu beden, artik bir degis-tokus
unsuru, ticari pazar i¢in yiiksek degerli bir emtiadir. Takilanlar, giyilenler, zayiflamak ve/veya
giizellesmek ugruna yapilan tiim miidahaleler bireysel bir ifadenin tezahiirii olmaktan g¢ok
toplumsal kabule mazhar olmak i¢in yapilir (Kdse, 2011: 82).

Bedenin bir proje olarak tasarlanmas1 hem kadini hem de erkegi kapsasa da iirtin/hizmet ve
vaatler anlaminda moda endiistrisi ve reklamciliga bakildiginda nispeten daha ¢ok kadinlar1 hedef
aldig1 sOylenebilir. Zira tliketim toplumda kadin bedeni eril hazlar i¢in bi¢imlendirilir ve manipiile
edilir. S6z konusu reklamda da kadin bedeni biitiin ya da parca olarak erkek bakisinin haz nesnesi

olarak sunulmustur. Seyirlik bir nesnedir. Mulvey (1999) siklikla erkek bakisina maruz kalan

' Mavi Jean reklamt: https://www.youtube.com/watch?v=WmMXVkermQI
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edilgen nesneler olarak gosterilen kadinlarin viicutlarinin manzaraya benzetildigini ve rol
yapmaktan ¢ok, bakilmak iizere konumlandirildiklarini séyler ve kadinlari, manzaranin ig¢indeki
bir figiire benzetir. Zira sdz konusu reklamda da kadin asansore bindigi andan itibaren arkasinda
bulunan erkeklerin bakislarina maruz kalmis ve erkek bakisinin seyirlik nesnesi olmustur. Bu
‘nesne’, pasiftir. Buna karsilik erkekler yani kadina bakan(lar) ise aktiftir/etkendir. Kadinin nesne
olarak sunumu, toplumdaki erkek egemenliginin de bir ifadesidir.

Reklamda erkekler bakmakla kalmaz, deyim yerindeyse laf atarlar. Kadinin hapsirmasi
tizerine Tatlitug, cool bir tavir ve duygusal bir tonla “cok sev” diyerek diger erkek oyuncuya karsi
bir ustiinliik elde eder ve diger erkegin mimiklerinden bu durumu onayladig: anlasilir. Ciinkii O,
sadece cok yasa demistir. iki erkek arasinda yasanan, kaba bir tabirle ‘kadini tavlama’ konusundaki
rekabet, kadinin giydiklerinin markasmi tahmin ile devam eder. Ik tahmini yapan Tatlitug,
arkasindan, yukaridan asagiya dogru kadini siizerken, bakislar1 tam kadinin kalgalarindayken
“cantaya bak, bence Mavi” der. Oysa kadinin ¢antasi kalgasinin hizasinda degil, kolunun altindadir.
Yani canta dedigi, aslinda kadinin kalgasidir ve kadin bedeninin belirli bir pargasi cinsel obje olarak
sunulmustur. iki erkek arasinda yasanan ‘tatli’ rekabet burg tahminleriyle devam eder ama ikisi de
kazanamaz. Ciinkii kadin ‘yabanci’dir ve onlarin sdzlerinden higbir sey anlamamistir. Giilmeyi ve
mizahi yaratan da bu durumdur; asansorde seyirlik bir nesne olarak sunulan kadin, kadin iizerinden
iki erkek arasinda yasanan rekabet ve beklenmedik bir sekilde kadinin ‘yabanci’ ¢ikmasi. Bu
mizahi anlatimla, kadin bedeni iizerinden kadinin nesnelestirilmesi, aktif erkek- pasif kadin

smiflandirmasi ve cinsiyete dayali ayrisma yinelenmektedir.

Bireycilik: ‘Baskalar1 Seni lgilendirmez’

Kapitalizmin ve kapitalizmin kiiltiirel ve ekonomik olarak varligini siirdiirmesini saglayan
tilketim kiiltiirtiniin yaydig1 temel degerlerden biri de birey ve bireyin 6zerkligidir. Kapitalist
ideolojinin merkezinde birey ve bireycilik temasi vardir. Bireycilik, birey ve toplum ikiligine
dayanir ve toplumu, bireyin karsisina koyar. Bu anlamda bireyler, toplumdan yalitilmis atomize
varliklardir. Toplum ise birbirinden ‘yalitilimig, bagimsiz, 6zgiir’ varliklarin aritmetik toplamindan
bagka bir sey degildir. Bireycilikte, kolektif ¢ikarlarin yerine bireysel ¢ikarlar 6n plandadir. Her
birey, kendi ¢ikarlar1 pesinde kosar. Sonucta ise basari ya da basarisizlikta sorumluluk bireye aittir.
Yani basarisizlik, yoksulluk, issizlik vb. gibi toplumsal sorunlarda kusur bireylerde aranir.

Boylelikle mevcut sistem, sitemin isleyisi ve degerleri sorgulanmaz. Sistem tehlikeye diismeden,
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elestirilmeden, sorgulanmadan varligin siirdiirmeye devam eder. Bu nedenle reklamlar da dahil
olmak tizere medya metinlerinde bireycilik yiiceltilir, kutsanir. Bu ¢alismada, bireycilik temasina
giren reklamlar araciligiyla bireyci ideolojiye dair kabaca su mesajin verildigi tespit edilmistir:
Bagkalar1 seni ilgilendirmez, 6nemli olan sen ve senin isteklerindir.

Bu temaya 6rnek olarak Nurol Gayrimenkul Yatirim Ortakligi (GYO) reklami'? niteliksel
olarak ¢oziimlenmistir. Reklamdaki ‘bu senin hikayen degil, senin hikdyen mutlu sonla biten’,
‘otomobiline carpildi diye {iiziilme, ¢iinkii bu kiicliik kazaya {iziilecek kadar fakir degilsin’,
‘takimma gol atildi diye tizme kendini, golii sen yemedin ki ve iistelik sen kendine kazang
saglayacak o golii reklam1 yapilan sirkete yatirim yaparak ¢oktan attin’ seklindeki mizahi bir
anlatimla olusturulmus olan bireyci sdylemler ben merkezciligin, bencilligin yiiceltildigini agik bir
sekilde ortaya koymaktadir. Ciinkii ideolojik bir aygit olan medya egemen degerleri kabul eder ve
bunlar1 aktararak hegemonyay1 yeniden iiretir. Mevut sistemin temel degerlerinden olan
bireycilik/benmerkezcilik/bencillik de medya araciligiyla siirekli olarak yeniden iiretilir. Insanlarin
kendi cikarlarinin pesinden kogmasi, baskalarinin ne oldugunu, ne yaptigini umursamamasi,
insanlar arasinda ortak noktalarin olmadigina yapilan vurgu, birlikte hareket etmenin modasi
gecmis bir eylem olarak gosterilmesi dolayimiyla bireycilik dogallastirilir. Kamusal sdylemler ve
kolektivizm ise minimize edilir. Bireycilik insanlarin kendi kendilerine yeterli olabilecekleri ve
olmalarr gerektigi mitini giiglendirmektedir. insanlar yalnizca kendine giivenmeli ve baskalarma
olabildigince az dayanmalidir. Bu durum ise insanlar1 her zaman kolektif kosullarin diginda
kalmaya zorlamaktadir (Leadbeater, 1995: 133).

Kolektivizmden arman birey, giderek yalnizlasir, huzursuzlugun, mutsuzlugun igine itilir.
Ancak mevcut sistem i¢in ¢ziim kolaydir: Tiiketmek. Nitekim reklamcilik, postmodern toplumun
yarattign huzursuzluklari, biitiin bastan ¢ikariciigiyla kullanir. Ornegin mesleginiz sikici ve
anlamsiz m1? Sizde bir ise yaramazlik ve bitkinlik duygusu mu uyandirtyor? Yasantiniz bombos
mu? tiirtinden sancilar i¢in, ‘tiketim’ bu sancilar1 giderme s6zii vererek, metalar1 bir “romans
auras1”yla, egzotik yerlere ve renkli deneyimlere iligkin anistirmalarla ve biitiin nimetlerin oluk
oluk aktig1 kadin gogiisleri goriintiileriyle donatmaya girisir (Lasch, 2006: 125).

Bu baglamda genelde medyanin 6zelde ise reklamlarin, bireyleri bulusturdugu tek ortak

nokta ise tiikketim kiiltiiriidiir ve Jameson’a (1983) gore tiikketim kiiltiirliniin tesiri altindaki

"2 Nurol GYO reklami: https://www.youtube.com/watch?v=LP3RRAfolvQ

293



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Aksoy Bahar/Spring 2017

postmodern toplum, duygu ya da etkiyi azaltmaktadir. Ciinkii tiiketim toplumunun akilci
orgiitlenmesi kisiler aras1 yakin bag ve duygular1 dldiirmektedir. Aslinda yapilan Horkheimer ve
Adorno’nun (2010: 293) ifadesiyle, ‘iletisim yoluyla tecrittir’:

«...Insanlar kolektif i¢inde tecrit edilmislerdir. Ama ulasim araclar insanlari fiziksel anlamda
da birbirinden ayirir. Otomobil trenin gérdiigii isi devralmistir. Ozel arabanin devraya girmesiyle
birlikte, yolculuk sirasinda edinilen taniglar ancak yari tehditkar hitchiker’lara (otostopgu)
indirgenir. Insanlara biisbiitiin birbirlerinden tecrit edilmis halde lastik tekerlekler iistiinde yolculuk
ediyorlar. Bununla birlikte ¢ekirdek aile 6l¢egindeki bu arabalarda konusulanlar diger arabalarda
konusulanlarla aynidir. Cekirdek ailelerin bu sohbeti daha ¢ok giinliik ¢ikarlarin etrafinda doner.
Nasil belirli bir gelire sahip her aile, tipki istatistigin 6ngordiigii gibi eve, sinemaya ve sigaraya ayni
oranlarda harcama yapiyorlarsa, sohbet konular1 da arabanin simifina gére semalastirilimitir. Bu
aileler, Pazar giinleri ya da seyahatlerde, menii ile mekanlart bakimindan 6zdes olan ayni fiyat
kategorisindeki lokantalarda ve kiiciik otellerde birbirleriyle karsilagtiklari zamangittik¢e artan
tecritle beraber gitgide birbirlerine benzediklerini fark ederler. Iletisim insanlar1 birbirinden ayirarak
birbirlerine benzemelerini saglar” (Adorno ve Horkheimer, 2010: 293).

Tiiketim toplumunda insanlarin giderek birbirinden uzaklagmasinin, tiiketerek
farklilagtiklar1 yoniindeki sanrilarinin, birbirlerinden tecritlerinin anlami; kendiliginden ve
karsilikli insan iliskilerinin yitirilmesidir. Ancak sistem, toplumsal devreye sistematik olarak
siringa ettigi gostergelerle, bu insani sicakligin tiikketimini de saglar. Karsilama gorevlisi, sosyal
hizmet uzmani, halkla iligkiler uzmani, reklamdaki kapak kizi gibi tiim bu gorev havarilerinin
misyonu kurumsal giilimsemeyle toplumsal iligkilerin yumusatilmasi, memnun edilmesidir.
Ozellikle reklamlarda bu icten kisisel iletisim tarzi siklikla taklit edilir. Reklam ev kadinina ev
kadini, memura ya da sekretere patronu ya da i arkadasi diliyle veya her birimize {ist beni olarak
ya da itiraf halindeki bir i¢ ses olarak seslenmeye ¢aligir. Boylece reklamlar, ne insanlarin kendi
aralarinda ne de insanlarla tirlinler arasinda, i¢tenligin olmadig: yerde, igtenlik iiretir (Baudrillard,
2008: 208).

Kapitalizmin temel degerlerinden olan bireysellik ile bir taraftan benmerkezcilik
yiiceltilirken bir taraftan insanlar toplumsalliktan, biitiinliikten uzaklastirilir. Yani bilerek ve
istenerek yalnizlastirilan, birbirlerinden izole olan, steril hayatlar yagayan ve yasadiklari hayatlarda
hi¢bir seyin garantisi ve glivencesi olmayan ve salt tiiketerek mutlu olabilen insanlarin kendilerini
giivensiz bir ortamda bulmalarinin da endiistri agisindan ekonomik bir karsiligi bulunmaktadir.
Endiistri acisindan giivencesizligin ¢oziimii, insanlarin karsilasacaklar1 tehlikeleri ve tehditleri
gozler Oniine sermek ve ‘sahip olabildiklerini’ sigortalatmalarin1 saglamaktir. Clinkii artik, Alain
Minc’in (1995, 5.130) s6zleriyle: "Higbir riskin olmadigi ama bir tehdidin bulundugu bir diinyadan,

tehdidin olmadig1 ama say1siz riskin bulundugu bir diinyaya gectik”.
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‘Doyumu-Hazz1’ Erteleme

Eski kapitalizmde oldugu gibi yeni kapitalizmin de mantig1 kart maksimize etmektir. Ancak
karin artirilmast i¢in dretim bi¢iminde yasanan degisimlerle birlikte tiiketim tarzinda da
degisimlerin olmug ve bu degisimler tiim toplumsal yasama niifuz etmistir. Yasam boyu is
garantisinin olmayis, issizlik, ekonomik krizler, her alanda yasanan belirsizlik, kaos, risk gibi pek
cok olumsuzluk tarafindan etrafi sarilmis olan birey i¢in tek mutluluk kaynaginin veya yolunun
‘tiiketim’ oldugu ‘gergegi’ bireylerin bilinglerine iglenmis ve insanlar, kapitalist ekonomik ¢ikarlar
dogrultusunda en diisiik ortak paydada (tiikketim paydasi) bulusturulmuslardir. Sonugta yukarida
siralanan olumsuzluklardan ka¢mak, kurtulmak, desarj olmak i¢in insanlar ¢areyi tliketmekte
bulmuslar/buldurulmuslar ve tiiketemedikleri zaman mutsuz olmuslardir. Bu dogrultuda
kapitalizmin, salt ekonomik bir sistem olmadig1 agik¢a goriilmektedir.

Kapitalizm yalnizca kar odakli mal iiretmekle kalmaz ayni zamanda {iretilen mallara
yonelik tiiketim egilimlerini de iiretir ve giinliimiiz tikketimciliginin en 6nemli bilesenlerinden biri
hazciliktir. Clinkii glinlimiizde tiiketim, haz odakli gergeklestirilir. Bir nesnenin tiiketilmeye deger
olmasinin tek kosulu, bireyin o nesneden haz duyabilmesidir. Ancak haz duyulan nesnenin
tilketimi ile gergeklesen doyum ve ulagilan haz anliktir, gelip gegicidir. Haz ile doyum arasindaki
ortak nokta ikisinin de anlik olmasidir. Haz duyulan nesnenin tiiketiminin yaratacagi anlik doyum
ve anlik haz ile tiikketicinin yeni haz arayislar tiikkenmek bilmez bir sekilde siiriip gider. Birey
bugiinii diisiinmeli ve bugiine odaklanmalidir. Anlik hazlar yasayarak bugiiniin tadina varmalidir.
Zygmunt Bauman (2011), basta is olmak iizere her anlamda gilivencesizlik ve belirsizlik i¢inde
yasayan bireyin haz arayisini soyle agiklar:

“Hig¢ kimse kendisinin ger¢ekten vazgecilmez oldugunu hissedemez; en ayricalikli konum bile
gegici ve ‘bir sonraki uyariya kadar’ gegerli goriilebilir. Ve insanlar hesaba katilmiyorsa, yasadiklari
hayatlar da hesaba katilmiyordur. Uzun vadeli giivenligin yoklugunda, ‘anlik haz’ cazip bigimde
makul bir strateji olarak goriiliir. Hayat her ne sunacaksa, birakin derhal sunsun. Yarmin ne
getirecegini kim bilir? Hazzin ertelenmesi cazibesini kaybetmistir... biitlin arzu nesneleri onlardan
tam olarak yararlanmadan eskir ve dnemini kaybeder. Bugiin ‘sik olan hayat tarzlar1 yarin alay
konusu olacaktir. Durum buysa, kisinin diis kirikligindan kaginmak i¢in aliskanliklar ve bagliliklar
gelistirmekten ya da uzun siireli taahhiitlere girmekten uzak durmasi en iyisi olacaktir. Arzu
nesnelerinden aninda yararlanmak ve sonra onlar1 kaldirip atmak daha iyidir” (2011: 193).

Hazc1 tiiketimin 6n plana ¢ikarildigi ve mizahin ertelenmeksizin anlik doyum ve anlik haz

iizerinden iiretildigi reklamlardan biri, istikbal Mobilya'nin'> 1000 TL indirim kampanyasmimn

" [stikbal reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=JTggAkOwOJA
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tilketiciye duyuruldugu reklamdir. Reklamda ilk olarak reklami yapilan sirketin satig temsilcisi
gosterilir ve satis temsilcisi karsisindaki kadina: “evet isleminizi tamamliyorum ve 1000 lira
indiriminizi de diisiiyorum” der. Bunun iizerine yakin planla gosterilen miisteri sasirir ve “neee”
der ve der demez de, bir arkadasini arar ve indirimi haber verir: “Merve Istikbal’de tam 1000 lira
indirim var. Hadi cabuk” der. O sirada evde olan Merve, neredeyse ¢iglik atar bir sekilde “neee”
diyerek telefonu kapatir ve evde oturmakta olan esine: “Ahmet kalk kalk kalk, istikbal’de 1000 lira
indirim var diyorlar” der ve telash bir sekilde odadan ¢ikar. Bu arada elinde cep telefonu olan
Ahmet arkadasina: “Ya ne mag1 oglum ya Istikbal’e gidiyoruz. 1000 lira indirim varmis” der ve bir
taraftan esine “Bekle Merveee” diye bagirir bir taraftan da ceketini aldig1 gibi odadan ¢ikar.
Piiriten etikte dnemli olan biriktirmek, tasarruf etmek ya da yatirim yapmak iken hedonist
etikte onemli olan haz alinan, arzulanan seylerin aninda, ertelenmeksizin tliketimidir. Nitel
¢oziimlemeye konu olan Istikbal reklaminda da hazci tiiketim ve hazci sdylem yeniden
tretilmektedir. Reklamda, indirimi haber alan ciftin gosterildikleri salon oldukc¢a ‘modern,
konforlu ve zevkli désenmis’ gériinmesine ve herhangi bir ihtiyacin, bir eksigin gosterilmemesine
ragmen, kadin ve erkek indirimi duyar duymaz, acil bir durum varmisgasina evden ¢ikarlar. Amag
bir ‘ihtiyac1’ karsilamak degil, dyle ya da bdyle tiiketim yapmaktir. Cilinkii tiiketim toplumu bir
“tasarruf clizdan1” degil, “kredi kartlar1 toplumudur” (Bauman, 1999: 50) ve postmodern birey i¢in

mutlulugun anahtari istedigi her seyi, istedigi zaman alabilmekten gecmektedir.

Bugiiniin ‘Eglencesini’ Yarma Birakma'*

Glinlimiiz toplumunu teorisyenler ‘Sanayi Toplumu’, ‘Postmodern Toplum’, ‘Kapitalist
Otesi Toplum’, “Enformasyon Toplumu”, ‘Tiiketim Toplumu’ gibi ¢esitli sekillerde
tanimlamiglardir. Ancak giiniimiiz toplumunun ve medyanin son zamanlardaki gelisimine
bakildiginda hem pazar analistleri hem de medya arastirmacilar1 her seyin giderek eglence odakl
oldugu goriisiinde birlesmektedirler. Medya igeriklerine ve izleyicilerin bu igerikleri kullanma
sekillerine bakildiginda da, ideolojik aygitlar aracilig1 ile bu yonde manipiile edilen insanin ¢esitli
eglence bicimlerini her seyden daha ¢ok aradigi goriilmektedir (Cakir, 2005: 124). Eglence ¢aginin
belki de biricik aract medya ve medya igerikleri araciligiyla pompalanan tiiketim kiiltiiriiniin de

bizzat kendisi eglence odaklidir. Amag¢ insanlar1 eglenme, giilme odakli ‘soft’ iceriklerle

'* Aldous Huxley’in haz ve mutluluk pesinde kosan hedonist bireyin elestirisini sundugu Cesur Yeni Diinya isimli
eserinden alimistir.
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diisiinmekten alikoymak, oyalamak ve bu dogrultuda mevcut celiskileri, sorunlar1 goriinmez
kilmaktir.

Bu temada Tiirkcell Maxi reklami'® ¢oziimlenmistir. Reklam filminde sarkict Mustafa
Sandal ve esi Emina Sandal birlikte oynarlar. Cift reklamda sevgilidir. Mustafa Sandal, liiks bir
restoranda garsondur. Mizahi anlatimin kullanildig1 ve mizahin/giilmenin reklamdaki karakterlerin
ifade tarzlaryla saglandig1 reklamda, Mustafa Sandal’in sevgilisini disar1 ¢ikaracak, restorana,
sinemaya gotiirecek ya da daha pahali etkinlikler yapacak parasi yoktur. Reklam metnine
bakildiginda olmamasi da ‘normaldir’. Clinkii ‘O’, reklamda gosterilen sik restoranin sahibi ya da
miisterisi degildir, orada emegini satarak para kazanan bir is¢idir. Dolayistyla 6zellikle medya
icerikleri araciligiyla sunulan ve siirekli olarak yeniden iiretilen liikks bir yasama sahip degildir.
Fakat tliketim kiiltiiriinde her seyin ¢aresi vardir. Nitekim garson arkadasinin tavsiyesi lizerine,
Tiirkcell bayisine gider, parasi olmasa da kredi kartiyla, paketlenmis sézde ucuz eglenceyi yani
tableti satin alir. Sloganda da sdylendigi gibi, Artik eglencenin kendisine olmasa da ekranina
sahiptir. Neil Postman’in (2004) televizyon i¢in sOyledigi ‘Oldiiren eglence’ tanimlamasini,
giiniimiizde internete baglanabilen ‘akilli’ cep telefonlari, tabletler ve bilgisayarlari da i¢ine alacak

sekilde genigletmek yanlis olmayacaktir.

Kapitalist mantikla isleyen medya endiistrisinin igerikleri de bir taraftan
izleyiciyi/okuyucuyu/dinleyiciyi tiiketim ortak paydasinda bulustururken bir taraftan da onlar
akildan ve diisiinmekten uzaklastirmakta ve eglence odakli bir hayale siiriiklemektedir. Hatta
medya iceriklerinin vazgeg¢ilmez sdylemi olan ‘tiiketimin’ bizzat kendisinin eglence odakli hale
gelmistir. Ritzer’in (2000: 235) de dedigi gibi, artik “tiiketim gitgide daha az mal ve hizmet elde
etmeyle ve daha ¢ok eglenceyle ilgilidir. Zira tiikketim toplumu ile insanlara artik dmiir boyu
sirecekleri kolektif bir projenin pargasi olma ya da idealler pesinde kosmak yerine kisa donemli
bir tiir hesaplt hedonizm pesinde kostuklar1 goérece s1g bir diinyanin verilmesi s6z konusudur (Urry,
1995: 102). Bu diinyada insanlar ge¢misi ya da gelecegi diisiinmek yerine simdiye, yasadiklari ana
odaklanir. Aldo us Huxley’in haz ve mutluluk pesinde kosan hedonist bireyin elestirisini sundugu
Cesur Yeni Diinya isimli eserinde de sdyledigi gibi giiniimiiz toplumunda artik, “Bugiiniin

eglencesini yarmma birakma” ‘mantigi’ hakimdir. Bu durumu Zillman (2000: 17), giiniimiiz

" Tiirkcell reklami: https://www.youtube.com/watch?v=2pudy-x8YzA

297



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Aksoy Bahar/Spring 2017

toplumuna iliskin diger kavramsallagtirmalar1 Onemsizlestirmeksizin, “Eglence Cag1

Huzurunuzda!” soziiyle ironik bir sekilde selamlar.

Sonuc¢

Bu caligmada, gegmiste siklikla elestiri araci olarak kullanilan mizahin giiniimiiz kapitalist
toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi ve bunun en agik gostergelerinden birinin de
mizahin, kapitalizmin en 6nemli araci olarak islev goren reklamlarda kullanilmas1 oldugu savindan
hareket edilmistir. Sonugcta ise, ‘reklamda mizah’ kullanimi araciligiyla siklikla abartili hatta
sacma igeriklerle, abartili dil/ beden dili ve kilik-kiyafet-makyaj kullanimlariyla tiiketicilerin
giildirildiigii/eglendirildigi ve bdylelikle de tiiketicilerin diisiinmekten ve sorgulamaktan
alikonularak mevcut sisteme denk diisen zenginlik, lilkks yasam, bireycilik, hazcilik, rekabet,
eglence ve toplumsal cinsiyet gibi egemen degerlerin yeniden {iretilerek mevcut diizenin
korundugu ve hegemonyanin yeniden tesis edildigi ortaya konulmustur. Bu baglamda ozetle
tarihsel kokenine bakildiginda elestirel bir olgu olarak ideolojik ve politik olan mizahin, artik
egemen degerleri liretmenin bir araci haline geldigi icin ideolojik ve politik bir olgu oldugunu

sOyleyebiliriz.
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