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Ozet

Popiiler kiiltir dogas1 geregi siirekli olarak yeni tiiketimleri zihinlere kazimaya c¢aligmaktadir. Bunun uygulandigi en
onemli alanlardan biri de siiphe yok ki reklamlardir. Ozellikle televizyon reklamlarinda bu olgu miizik, ilgi ceken
unsurlar, ilgi ¢eken kisiler veya inliiler, efektler araciligiyla izleyicileri etkileyerek ve kendisini izlettirerek akilda
kalacak sekilde sunulmaktadir.

Reklamlar popiiler kiiltiiriin yeniden iiretilmesinde ve aktarilmasinda dnemli rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda reklamlar
araciligryla yeniden tiiketim olgusu siirekli olarak hedef kitleye agilanmaktadir. Bu calisma ile reklamlarda hedef kitleye
kullandig: tirtinleri degersiz ve degistirmesi gereken bir unsur haline getirmek i¢in bilingli bir sekilde “kir, at ve yenisini
al” ideolojisi islenmeye calisilmasi incelenmektedir. Bu noktada cam sektdriinden bir markanin {i¢ reklam filmi
gostergebilimsel analizle incelenmis, popiiler kiiltiiriin tiiketim algilarini degistirmeye yonelik nasil bir yonlendirmeye
girdigi tespit edilmeye caligmigtir. Calisma sonucunda popiiler kiiltiiriin reklam enddistrisini kendi ¢ikarlart dogrultusunda
yonlendirdigi ve kitle iletisim araglarin1 daha fazla tiiketim olgusuyla kullandig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiiltiir, Reklam ve Reklam Endiistrisi.

Abstract

Due to the popular culture nature, the new consumption is constantly trying to dig into minds. There is no doubt that the
most important areas of application are advertisements. Especially in television advertisements, this phenomenon is
presented in the form of music, elements of interest, interested persons or fame, influencing the audience through the
effects and keeping them in mind.

Advertisements play an important role in the reproduction and transmission of popular cultures. At the same time, the
notion of the re-consumption of goods through advertisements is continuously infused to the target group. In this study, it
is investigated to try to process the idea of "breaking, throwing and buying new" with advertisements consciously in
order to make the products that the target group uses as an element which should be worthless and changing. In this point,
the study tried to find out how a brand in the glass industry tried to direct the change of popular culture consumption
perceptions with its three commercial films with semiotic analysis. As a result of the study, it has been found that popular
culture advertising industry is directed towards its own interests and uses mass media for more consumption.

Key Words: Popular Culture, Advertisement and Advertising Industry.
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Giliniimiizde kitle iletisim araglar teknolojinin de gelismesi ve ¢esitlenmesiyle genis cografyalara
yayilarak, her evden ziyade her bireyin cebine kadar girmistir. Teknolojinin ve seri iiretimin bir
diger unsuru olarak televizyonlar her evde tiim odalarda hatta mutfakta dahi kendisine yer
bulabilmektedir. Bdylesine genis bir yelpazede enformasyon sunan televizyonun reklam kusaklar
da genel olarak kiiltiir endiistrisine hizmet ederek tiiketimi popiiler hale getirme noktasinda hareket
etmektedir. Televizyonun sundugu bir diger 6zellik de izleyicileri yormaksizin vakit ge¢irmelerini
saglamaktir. Ozellikle baska bir seylerle ugrasilsa dahi televizyon agik birakilmaktadir. Kimi
zaman evde bir ses olsun diye, kimi zaman bir isle mesgulken, kimi zaman sohbet edilirken
televizyon siirekli olarak aktif bir sekilde hayata dahil edilmektedir.

Bu noktada televizyonla birlikte insanlara aktarilan igerikte 6nem arz etmektedir. Televizyonda
iletilen mesajlarin gogunun bir amaci vardir. Ozellikle televizyon reklamlarinda bu amag, kendisini
daha fazla hissettirmektedir. Bizim kiiltiirimiizde bilingli kirma, bilingli dokme, gereksiz tiriin
alimi yok denecek kadar azdir. Bir iiriin verebilecegi fayda siiresince kullanilmaktadir. Bu nokta da
reklamlar aracihigiyla kiiltiirel unsurlarimizin da iginin bosaltilmaya ve degersizlestirilmeye
calisildigin1 gérmekteyiz.

Popiiler kiltiirii iireten ve diger kiiltiirel unsurlar1 da popiiler hale getirerek ondan maksimum
faydayla yararlanmaya ¢alisan egemen giiclerin yaymaya ¢alistiklar1 felsefe tiiketerek var oldugunu
diisiinen bireyler olusturmaktir. Tiikettigi kadar var ve mutlu olan bireylerin tilketim disinda haz
aldiklan seyler azalmaktadir. Uretimi elinde bulunduranlarin temel gayesi tiiketimi popiiler hale
getirmektir bunu da genel olarak medya araciligiyla kitlelere yaymaktadirlar. Ve hedef kitlelere
iletilen mesajlar1 da inceledigimiz zaman bunu hig sliphe yok ki rahatlikla gérebilmekteyiz.

Bu noktadan hareketle galismada televizyon reklamlarinda popiiler kiiltiiriin tiiketime tesvik edici
yonil irdelenmektedir. Calisma kapsaminda cam bardak fireticisi Lav markasinin televizyon
reklamlar1 incelenmistir. Reklamlar, goriintii diizleminin ¢oziimlenmesi, dilsel ileti diizleminin
cozlimlenmesi, gostergelerin  diizanlam/yananlam  diizeyinde  gostergebilimsel  olarak
¢Oziimlenmigtir.

Popiiler Kiiltiir, Reklam ve Reklam Endiistrisi

Popiiler kiiltir ve kitle iletisimi gliniimiizde bir birinden ayrilmaz iki kavram olarak
kullanilmaktadir. Endiistrilesmistir, kendi ekonomik c¢ikarlar1 ardindan giden kar pesindeki bir
endiistri tarafindan iretilir ve dagitilir. Kiiltiir endiistrisi, popiiler kiiltiirleri siirekli olarak yeniden
iiretme siirecinde kullanmaktadir. Radyo ve televizyon programlari, dizi filmler, haberler, dergiler,
¢izgi romanlar, plaklar, sinema, reklamlar vasitasiyla bu siireci iletmektedir (Cilbiyikoglu, 2012 :
406). Kitle iletisim araglari, iretilen popiilerligi aktarmanin yani sira, popiiler olanin {retim
stirecine de dahil olmaktadir.

Genel olarak tiiketim arzularmin kiskirtilmasina dayanan popiiler kiiltiir unsurlari, bu durumu en
hizli yoldan beslemeye calismaktadir. Tiiketicilerin siirekli olarak tiiketmesiyle yeni ihtiyacglar
yaratilmasit ve iireticilerinde zenginliklerine zenginlik katmaya calismalarini Erdogan, soyle
aciklamaktadir: “Malin iiretimiyle ve dagitimiyla ilgili iliski 6zel miilkiyet yapisina ve tcret
politikalarindan gegerek zenginliklerin yaratilmasi ve yoksun birakilmasina dayanir. Malin
tiikketimiyle ilgili iliski promosyon, reklam, statli ve deger, satin alma, kullanma, atma yoluyla
gerceklestirilen "Urliniin pazarlama ve tiikketimi" ve dolayisiyla yeniden iiretimi kosullarinin
yaratilmasidir. Sadece tliketmeye dayanarak, "halka istedigi veriliyor" demek veya popiiler kiiltiir
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empoze edilmeyen, halkin kendini ifade eden, halki ve yagsadigini anlatan bir kiiltiirdiir" (Erdogan,
2004 : 4). Tiiketimi artirmak igin tiiketicilerin satin alma duygularina yonelik mesajlar hazirlayan
ve ileten iireticiler, olusturduklari popiiler kiiltiirli ve popiiler kiiltiir iiriinlerini halkin i¢inden gelen
bir kiiltiir ve kiiltiirel tiriinler oldugunu belirtmektedirler. Boylece insanlarin, kendi istek ve
beklentilerini karsiladiklarini sdyleyerek, savunma yapmaktadirlar.

Popiiler kiiltiirii iireten sey, egemen kiiltiiriniin genis toplum kesimlerini alternatif yonelislere
sevke zorlamasidir (Giiltekin, 2006 : 117 ). Alternatif yonelimlerin yani sira popiiler kiiltiirii ireten
egemen yap1 kiiltlir endiistrisi vasitasiyla reklamlar araciligiyla ihtiyag¢ dis1 yeniden tiiketimlere de
cekmektedir. Popiiler kiiltiirii hayatin her asamasinda gérmek miimkiindiir. Ciinkii popiiler kiiltiiriin
yayilmasini saglayan araglarin ¢oklugu ve etkililigi yiiksektir. Bu araglarin basinda televizyon,
sinema, spor, edebiyat, bilgisayar ve internet gelmektedir (Sakalli, 2014 : 311). Kitle iletisim
araclari, popiiler kiiltiirii bilingli bir sekilde lretmeleri, hem de tliketimlerinin bizatihi popiiler
olmas1 niteligiyle -ki bu durum gilinlimiizde fazlasiyla artmis durumdadir-, bireyleri etkisi altina
almaya c¢aligmaktadir (Arik, 2004 : 57). Kitle iletisim araglariin popiiler hale gelmis/getirilmis
olmasi da popiiler iriinlerin yayginlagmasinda Onemli bir unsur olmaktadir. Ciinkii iletigim
araclarma duyulan ihtiyag, kitle iletisim araglariyla gecirilen zaman diliminin fazla olmasi ve
kullanim alanlarinin fazlalig: kiiltlir endiistrisinin mesajlarini iletmesine yardimci olmaktadir.

Bugiiniin medyasinin {iriinlerine genel olarak bakildiginda, tiiketimi arttirici ve yeni tiiketici
kimliklerin olusmasina yol agan bir egilim sergilemektedirler. Medya icerikleri hedef kitleye yeni
tiketim formlar1 sunarken, bu medya igerikleriyle dogrudan tiiketime yonelik bir yap1
olusturmaktadirlar (Dagtas ve Dagtas, 2009 : 8). Diin, popiileri (halk ozanini, halk dykiisiinii, halk
agitin1) tanimlayan giic halkti. Degisen yasam sartlar1 ve teknolojik gelismelerle beraber bugiin
popiileri tanimlayan medya denen ve reklamcilikla yasayan ticari amach giictiir. Bu giicii elinde
bulunduranlar, popiilerin tanimimi da halkin elinden almistir; tanim1 yapan sermaye giicli olmustur
(Erdogan, 1999 : 35). Toplum hayatinin hangi anini, zamanin ve ifade seklini alirsa alsin, popiiler
kiiltiiriin igerigi tiretim ve kiiltiir endiistrisi tarafindan belirlenmektedir. Genel olarak egemen sinif
bu noktada etkili olmaktadir (Ozkan, 2006 : 34). Uretim araglarinin yani sira iletisim araglarma da
hakim olan bu egemen simf kitleleri istekleri dogrultusunda yonlendirmeye doniik iletiler
hazirlamaktadir.

Adorno, endiistriyel kiiltiiriin ilkesini su sekilde agiklamaktadir: “endiistriyel kiiltiiriin ilkesini, tim
tiikketici gereksinimlerinin kiiltiir endiistrisi tarafindan giderilebilecegini gdstermek, 6te yandan da
bu gereksinimlerinin hep bir tiiketici, sadece kiiltiir endiistrisinin bir nesnesi olarak yasamasini
saglayacak bi¢imde diizenlemektir” (Adorno, 2016 : 75). Adorno’nun da ifade ettigi gibi kiiltiir
endiistrisi tiiketici de hep bir gereksinim yaratma giidiisiiyle hareket eder. Yeni gereksinimler yeni
tiikketimleri dogurur. Boylelikle siirekli olarak yeniden iiretim ve yeniden tiiketim ¢arki durmaksizin
devam eder.

Reklamlar genel olarak {izerinde durulan en 6nemli konulardan biri olmaktadir. Hem iireticilerin
hem de tiiketicilerin vazgecemedikleri bir olgu olan reklam araciligiyla firmalar ve hedef kitle
arasinda iletisim kurulmaktadir. Ureticiler hizla artan rekabet ortaminda tiiketiciye ulasarak tercih
edilmeyi, taninmay1 ve unutulmamay1 saglamaya calisirken tiiketiciler ise reklamlar ile pazardaki
binlerce iirlinden kendi yararina olani1 ve rasyonel fayda saglayacak iirlinleri fiyat acisindan da
degerlendirerek tercih etmeye yonelmektedirler (Topsiimer vd. 2014 : 59).

Reklamlarin amaci, tiiketicilere ihtiyaglari olan {irlinlerin tanitimlarim1 yapmalari, yeni ¢ikan
Uriinleri tanitmalar1 veya tutundurma caligmalarimin da yani sira tiiketimi artirict amaglarla da
olabilmektedir. Bu noktada televizyon reklamlarinin 6nemi de yadsinamayacak diizeydedir. Balci
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vd. yaptig1 calismada: “Tirk izleyicilerinin televizyonu; eglence rahatlama- aligkanlik, moral
destek, enformasyon, arkadaslik, ekonomik enformasyon ve kagis motivasyonlari dogrultusunda
izlediklerini, Tiirk televizyon izleyicisinin giinde yaklasik ortalama 4 saat televizyon izledigini
ortaya koymustur” (Balc1 vd. 2011 : 51)

Istatistiki bilgilere baktigimiz zaman hem televizyon izlenme oranlarmin yiiksek oldugunu hem de
sirketlerin televizyon reklamlarina harcadiklar: biit¢elerin devasa rakamlara ulastigin1 gormekteyiz.
2015 yilinda yapilan bir arastirmada, Tiirkiye’de aile bireylerinin birlikte yaptiklar1 faaliyetlere
bakildiginda % 59.4 televizyon izlendigi, bir bireyin giinde ortalama 4,5 saat televizyon karsisinda
zaman gecirdigi ve bu bagimlilikta televizyona ayrilan zaman diliminin de her y1l yiikseldigi ortaya
cikmistir (Bagimsiz Yasam Dernegi, 2015). Televizyon izlenme oranlarina yonelik ¢aligmalara
baktigimizda, televizyon karsisinda vakit gecirmenin nasil popiiler bir olgu oldugunu
gorebilmekteyiz.

Izlenme oranlarindaki bu rakamlar reklam endiistrisinin de ilgisini ¢ekmekte ve iletisim araglari
icerisinde reklamlara ayrilan biitgenin de kabarmasina neden olmaktadir. Istatistiki bilgilere gore
diinya genelinde 2016 yili televizyon reklami harcamasi1 202.51 Milyar Dolar (The Statistics Portal,
2016) seviyesini ge¢mekteyken, Tirkiye’de ise bu rakam 2 Milyar Dolar1 gegmektedir (The
Statistics Portal, 2016).

Reklam verenler televizyonlar1 ¢ok sevmislerdir. Bunun en Onemli nedenlerinden birisi
televizyonun hizla yayilmasi, bir reklam ortam olarak sayisiz avantaji biinyesinde barindirmas,
televizyonun ses ve goriintiiyii birlestirerek okuma yazma bilsin bilmesin tiim kitlelere
ulagilabilmesi bu sevginin yaninda televizyonu ve televizyon reklamlarini popiiler kilmistir (Firlar,
2009 : 111). Televizyon reklamlarina ilginin artmasini saglayan bu unsurlarin yaninda,
televizyonun herhangi bir isle ugrasilirken de acik tutulmasi, kimi evlerde birden fazla
televizyonun kullanilmasi, bu kitle iletisim aracinin digerlerine nazaran daha popiiler olmasini
saglamistir.

Televizyon kanallarinin sayisinin artmasinin yani sira, internet ve teknoloji aracilifiyla kullanim
alanlarinin artmasi, ticretli platformlarin sayisinin  yiikselmesi, izlenme verilerinin aninda
Ogrenilmesini saglamaktadir. Bu durum ireticilerinde ulasmak istedikleri hedef kitleler agisindan
daha net ve genis bir bilgi ag1 kazandirmakta, popiiler kiiltliriin yayilmaci o6zelligine katki
sunmaktadir.

Bu baglamda Yavuz, “Reklamin donistiirdiigii kiiltiirel modeller ve referanslar, onun ¢ogu zaman
popiiler kiiltiirden aldigr malzemelerin toplamidir. Reklam, modern popiiler kiiltliriin her yerde
beliren yiiziidiir. Ancak reklamcilik ile giindelik popiiler kiiltiirel malzemeleri kullanmalari
agisindan degerlendirildigi zaman popiiler kiiltlir arasindaki iligki ¢ok az tartisilmigtir. Tiiketimin
kitlesellesmesi, gerek reklam, gerekse popiiler kiiltiiriin ivme kazanmasini saglayan etkenlerin en
onemlisidir” (Yavuz. 2006 : 150) seklinde konuyu 6zetlemektedir.

Geger’in, Tiirkoglu'ndan aktardiklarma goére: “Reklamlar bir bakima toplumda bir “tiiketim
fetisizmi” olusturur. Popiiler kiiltiirle beraber, bu ikili, tikketim ¢1lginlig1 ile nesnelerin, dolayisiyla
degerlerin i¢ini bosaltir ve miimkiin olan tiim sembolleri kullanarak igini bosalttigi degerleri
kendine gore doldurmaya c¢alisir. Reklamlar her yerdedir ve tiiketicinin higbir zaman
ulasamayacaklar1 miikemmellige inanmalarin1 savunur. Popiiler kiiltiir, degerlerin igini bosaltirken
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reklamlar da bosaltilan bu prensiplerin i¢ini yeniden doldurmaya calisarak yeni degerlerin
olugmasina neden olur veya toplumsal normlarin anlamini degistirir” (Geger, 2015 : 73).

Genellikle ticari ve politik baglamlarda degerlendirilen reklamlarin, gerek iiretim mekanizmasinin
devamliligr gerekse bu mekanizmanin i¢inde yapilanmig oldugu politik ortamin yaratilmasinda
islevsellikler tasimaktadir. Reklamlar ticari agidan genis iiriin yelpazesi iginde satist
amaglamaktadir. Reklamlarin bir diger 6nemli boyutu ise tiketim kiiltiiriinii yerlestirmede
kullanilan temel enformasyon sunum bigimidir. Bu enformasyonlarla standartlastirilmis tirtinler
araciligiyla somutlastirilan tiiketim kiiltiirii, psikolojik bakimdan pasifize edilmis, sosyolojik
bakimdan par¢alanmig ve dayanisma aglar1 zayiflatilmis, ekonomik bakimdan ise gii¢siiz birakilmis
bir hale dontstiiriilmektedirler (Tellan, 2009 : 146). Reklamlar araciligiyla kitlelere yayilan tiikketim
kiiltiirii ile satiglarin artirilip, kar saglanmasinin yani sira ayni zamanda sosyal yapilarda da kiiltiirel
dengelerin degistirilmesi hedeflenmektedir. Bu sekilde diisiincelerinden ayrigtirilmis toplumlar
olusturularak verilen mesajlara karst koymaksizin, ‘ikna edilecek’ bireyler olusturulmasi
amaclanmaktadir.

Fiske’nin de diislincelerine baktigimiz zaman, televizyon kamerasi ve mikrofonunun gergekligi
kaydetmedigi, onu kodladigi belirtilmektedir. Bu kodlama da ideolojik bir gerceklik duygusu
iiretilmektedir. Dolayisiyla yeninden-sunulan gerceklik degil ideolojidir ve bu ideolojinin etkililigi
televizyonun gorselligiyle saglanir. Televizyon, endiistriyel sistemin ekonomik alanda yaptigini
gostergebilimsel alanda yapmaktadir (Fiske, 2014 : 30). Televizyon, 6zel yapist sayesinde
gercekligi degil, aktarilmak istenen ideolojilerin kurgulanan kisimlarin izleyicilere aktarmaktadir.
Televizyon programlarinda sunulmak i¢in hazirlanan igerikler ve gorsel unsurlar tretici ideolojiler
cercevesinde Ozel olarak dizayn edilmektedir.

Durmus, televizyon reklamlarina yonelik yapmis oldugu c¢alismada reklamlarla olusturulmak
istenen yeni ideolojileri ve triinlerin ihtiyagmig hissine yonelik sunlari soylemektedir: “Reklam,
kitle kiiltiirinin sahip oldugu ozellikleri de kullanarak toplumu egemen ideoloji gergevesinde
yeniden iliretmeye calismaktadir. Kitle iletisim araglar1 igerisinde en kolay ulasilabilir olan
televizyon, kitle kiiltiirlinii tireten kurumlardan biri olarak ilettigi mesajlarla bireyleri yonlendirme
giicline sahiptir. Reklam, bireylerde duygusal bosluk ve eksiklik hissi yaratir ve sundugu iiriinlerle
de bunlarin giderilecegine insanlar1 inandirmak i¢in her yolu dener”(Durmus, 2006 : 125).

Amacg ve Yontem

Televizyon reklamlar1 sadece, iirlin hakkinda bilgi vermek, hedef kitlenin {iriiniin farkinda olmasini
saglamak, {iriin i¢in deneme arzusu uyandirmak, hedef kitleye uygunlugunu gostermek, iiriinde
yapilan degisiklikleri gdstermek, imaj olusturmak(Ozkundak¢i, 2011 : 31-33) amaci
tastmamaktadir. Uriiniin/iiriinlerin reklamlar araciligiyla hedef kitlede yeni tiiketim arzular1 ortaya
cikarmas1 amaglanmaktadir. Reklam yoluyla tiiketiciye kullanmakta oldugu {rlinlerin degersiz
oldugu, onu kirip ¢Ope atmasi gerektigi, yerine yenisini almasi gerektigi mesajlar1 verilmektedir.
Reklam filmlerinin gereksiz bir sekilde tiiketimi artirarak, yeniden tiikketime yoOnlendirme
gerceklestirdigi yapilmis olan analizlerle ortaya koyulmaya caligilmstir.

Bu baglamda ¢oziimleme igin cam sektoriindeki Lav markasina ait ti¢ reklam filmi se¢ilmis ve
incelenmistir. Reklam filmlerinde evde bulunan cam iiriinlerinin bilingli bir sekilde kirilmas1 hedef
kitleye iletilmektedir. Goriintiilerde ev kadinlari {irlinlerin kirtlmast igin c¢esitli bahanelere
siginmaktadirlar. Uriinlerin kirilmastyla kadinlar mutlu olmaktadirlar. Kirilan iiriinlerin
yerine Lav markali iiriine hayatinda yer acrmg ve iriinii satin almig olan kadinlarm bu durumu
“Yeni bir cam, yeni bir heyecan” slogamyla desteklenmektedir. Ornek olarak segilip incelenen
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reklam filminin ikincisinde Lav markasimi alip kullanan yani hayatinda ona yer acilmis ve bu
markal1 {irlinleri ihtiya¢ duyulan her alanda kullanan ve koruyan kadin imajiyla hedef kitleye mesaj
iletilmektedir. Ugiincii reklam, anneler giinii igin hazirlanmis bir reklam filmidir ve kirilma temasi
anneler glinli ile bagdastirilmaktadir. Secilen reklamlar gdstergebilimsel olarak ¢oziimlenmistir.
Kalan’in 2010 yilinda yapmis oldugu c¢alismasinda igerik ¢oziimlemesin de uygulamis oldugu
basliklardan yararlanilmistir. Reklamlar, goriintii diizleminin ¢6ziimlenmesi, dilsel ileti diizleminin
coziimlenmesi, gostergelerin diizanlam/yananlam diizeyinde ¢ézliimlenmesi seklinde irdelenmistir
(Kalan, 2010 : 83).

BULGULAR

Reklam Filmi 1: Reklami Oykiisii:

Reklam, mutfakta masanin iizerindeki su bardagiyla oynayan bir kadinin goriintiisiiyle baslar.
Ikinci planda baska bir kadin yine mutfaktadir ve elindeki bardagi kameraya dogru yakin bir ag1 ile
tutarak kendinden emin bir bakisla mutfak masasmin en kenar noktasina birakir bardagi. Uciincii
planda bir baska kadin, masa da oturmus gazetesini okuyan esinin yanina dogru yaklasir ve
masanin istiine giiliimseyerek i¢i dolu olan c¢ay bardagini birakip kendi caymndan bir yudum
ictikten sonra esi igin biraktig1 bardagi en kenar noktaya iter. Daha sonra ilk plana geri doniiliir,
masanin istiindeki bardakla oynayan kadin elindeki kdpek mamasini sallayarak kdpegini yanina
davet etmektedir, kopek yerinden firlar ve masanin yaninda duran kadina dogru kosar. Besinci
planda masanin istiindeki ¢aya doniiliir ve adam gazetenin sayfasini ¢evirir; sol eli, i¢i ¢ay dolu
bardaga carpar, bardak agir ¢ekimde yere dogru diigmektedir. Altinct planda kdpek masanin
kenarinda duran bardagi burnuyla yere dogru atar, su bardagi da agir ¢ekimde yere dogru
diismektedir. Yedinci planda kocasinin i¢i ¢ay dolu bardagi yere diisiirdiigiinii géren kadinin giiliisii
ekrana yansir. Sekizinci planda su bardagi yere diigmiistiir, kadin kendinden emin bir giiliis ile
belirir. Ardindan tgiincii plandaki kadina geri doniilir; kadin masanin diger ucundan, diger
kenarina biraktig1 bardaga bakar ve bacagiyla masay: iterek bardag: diisiiriir, eliyle ‘selamlama’
isareti yapar. Kafasin1 sagdan sola dogru ¢evirerek yiirimeye baglar. Hikaye bir market reyonuna
tasinmustir. Bu kadin market reyonunda olan Lav marka bardag: iki eliyle alir ve giiliimser. Ug
kadininda kendi mutfak masalarinda Lav markasina ait bardaklarin kutularini agiglart gosterilir.
Kadinlar mutludur, bardaklar1 inceleyerek giiliimserler. Bu esna da “Hayatinizda ona yer agin, yeni
bir cam yeni bir heyecan Lav” slogani bir kadin sesi tarafindan seslendirilir. Bu esna da bardagin
degisik sekilli list kism1 ekrana yansir, ardindan arka planda pembe bir fon iistiinde Lav yazisi
belirir.

Goriintii Diizleminin Coziimlenmesi

Reklam filminin ¢ farkli Oykiisinde de kadinlar 6n plana ¢ikmaktadir. Kadinlar iki oykiide
mutfakta, diger Oykiide -esine cay getiren kadin- ise oturma odasindaki bir masa etrafindadir.
Mutfakta olan kadinlar pembe ve pembenin tonlar1 bir gémlek ve hirka ile karsimiza
cikmaktadirlar. Ug¢ 6ykiide de arka plandaki esyalarda, beyaz ve agik mavi tonlar agirliktadir.
Evlerin i¢i diizenlidir. U¢ kadinda ekrana ilk geldikleri anda anlamli birer giiliimseme ile
yansitilmaktadir. Eski cam triinleri kirdiklar1 anda ise kendilerinden emin birer bakis izleyiciye
aktarilmaktadir. Kadinlar ev kadini olarak yansitilmis olsalar da ig¢li de dinamik, zarif ve
bakimlidir. Pembe ve beyazin daha fazla kullanilmasinin en énemli nedeni son sahne de ekrana
yansiyan arka plan ve “Lav” yazisinin pembe arka plan iistiine beyaz tonla yazilmis olmasidir.

Dilsel ileti Diizleminin Céziimlenmesi
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Dilsel ileti olarak kadin dig ses vardir ve reklamin son saniyelerinde slogani sdylemektedir:
“Hayatimizda ona yer a¢in, yeni bir cam yeni bir heyecan Lav”. Dis ses kendinden emin bir sekilde
slogani1 sdylerken, ses tonunda hafif bir giilimseme oldugunu da vurguyla izleyiciye iletmektedir.

Slogan reklamla birebir ortismektedir. “Hayatiniza yeni bir bardak almak istiyorsaniz eskileri
kirmalisimz demektedir”. Kirillan cam iiriinlerinin yerine alinan yeni Lav marka {iriinlerle
hayatimiza heyecan gelecegi ve hayatimizin renklenecegi bu yeni iirlinlerle mutlu olunacagi mesajt
aktarilmaktadir.

Gostergelerin Diizanlam/Yananlam Diizeyinde Co6ziimlenmesi

Toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlara evin mutfagindan ve ev islerinden sorumlu olma
gostergeleri yiiklenmistir. Uciincii planda ise tek bir erkek vardir ve o da masada oturmus
gazetesini okumaktadir. Esi ona bardaginda ¢ayimi getirmektedir. Reklam toplumdaki kadin ve
erkek rollerine yonelik algilart destekler nitelikte bir yapida gostergelere siginmaktadir. Reklamin
gostergelerinden bir digeri de normalde kadinlarin bir cam iriini kirildigi zaman verdikleri
tepkilerin aksine bir davramig sekli gosterilmistir. Giinliik hayatta kadinlar cam esyalarmin
kirilmasini istemezler, bu durumun gesitli sebepleri olabilmektedir: {irliniin hediye olmasi, ortaligin
kirlenmesi, kirilan pargalarin etrafa dagilarak bir canliya zarar verebilme ihtimali, takimin
bozulmasi ve benzeri. Ancak reklamdaki anlamlandirmalarda tam tersi olmaktadir. Uriinler bilincli
bir sekilde kirilmakta ve bu kirilma sonucunda mutlu olunmaktadir. Bu da zit bir anlam ortaya
¢ikarmaktadir.

Reklam Filmi 2: Reklamin OyKkiisii:

Ikinci reklam filmi devam niteligindedir. Birinci reklamda pembe gémlek ve hirkali kadin markette
reyonlar arasinda Lav markasma ait kutuyu alir. Giiliimseyerek yiiriimeye baslar. iki ii¢ adim
attiktan sonra aniden durur, sol taraftaki reyonlarda dizili olan Lav marka kutulu {iriinlerden biri
biraz 6ne dogru ¢ikmistir. Kadin kutuya dogru hamle yapar ve kutuyu diizeltip yoluna devam eder.
Diger planda kadin ve esi evlerinde oturmaktadir. Kadin elinde bulunan dergiyi incelerken, esi de
heyecanla mag¢ seyretmektedir. Kadinin sol tarafinda esinin ise sag tarafinda bir ¢ay bardagi
bulunmaktadir. Adamin izledigi televizyondaki magtan gol sesi gelir, adam sevinir ve iki elini
birden saga ve sola sallar, tam 0 esnada kadin bardaga hamle yapar, bardag: alip havaya kaldirir,
kirilmasini onler ¢iinkii bu bardak sabah marketten aldigi Lav marka bardaktir. Ardindan gecilen
diger planda, kadinlar bir evde toplanmig oturmaktadirlar. Bu esnada ellerinde kaseler vardir ve
kaselerden patlamis misir yemektedirler. Evin képegi kadinlarin istiine dogru hamle yapar ve
kadinlardan birinin ellinde bulunan kase havaya dogru ucar ama ev sahibi pozisyonundaki kadin
estetik bir hareketle kaseyi yakalar ve kirilmasini engeller. Sonrasinda diger plana gegilir, burada
da bir evde kii¢iik ¢ocuklari igin dogum giinii partisi diizenleyen bir aile vardir. Evin annesi i¢inde
limonata ve ayran olan tepsi {istiindeki bardaklarla iceri dogru yiiriirken evde oyun oynayan
cocuklar da kadinin geldigi yone dogru kosarlar, kadin zarif hamlelerle bardaklar1 korur.
Bardaklarin diismesini engeller. Ardindan tam masaya yaklasmisken misafirlerden biri yerinden
kalkar, omuzu tepsinin kenarina garpar, tiim bardaklar havaya dogru savrulur. Kadin miikemmel bir
hamle ile higbirini yere diisiirmeden tepsinin i¢inde tutar, bardaklar1 masaya birakir, giilimser ve
arkasini doniip tam gitmek {lizereyken bir kirilma sesi gelir. Kadin iizgiin ve sinirli bir tavirla
arkasina geri donerek az evvel masaya biraktigi bardaklara bakar. Bardaklar saglamdir. Esi ve
¢ocugu oyun oynuyorlardir. Esiyle yiiz ylize gelir bir giiliicik belirir ¢linkii kirilan baska bir
markaya ait cam Urlinlidiir. Tam bu esnada 6zel tasarim bardak ekranda belirirken, kadin sesi
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duyulur; “Hayatinizdaki yeri bambaska. Lav, yeni bir cam hep yeni bir heyecan” sloganiyla birlikte
markanin logosu ekrana diiger.

Goriintii Diizleminin Coziimlenmesi

[k reklamda oldugu gibi ii¢ farkli dykiiyle mesaj iletilmektedir. Hedef kitlenin kadinlar oldugu
asikardir. Oykiiler de kadin odaklidir. ilk planda kadin Lav markal1 bardag: alip koruyarak markay1
ne kadar sahiplendigini gostermektedir. Diger bardaklarin kirilmasiyla baslayan reklam siireci Lav
markali bardaklara olan duygusal bagi da gii¢lendirmeye c¢aligmaktadir. Kadinlarin elbiselerinde,
evlerin arka planinda kullanilan esyalarda pembe ve beyaz renk secimi kendisini gostermektedir.
Tim kadinlar gen¢ ve dinamiktirler, Lav marka bardaklarini korumak icin her an tetikte
beklemektedirler. Birinci dykiide aldigi bardagi hemen kullanan kadin, ikinci oykiide eve gelen
misafirlerine Lav marka kaselerle bir seyler ikram etmis olmasi, goriintiileriyle iiriinlerin
islevselligine vurgu yapilmaktadir. Uciincii dykiide ise degisik sekil ve tarzi olan bardak sekline
vurgu yapilirken kadinin o iirlinleri korumaci tavri da ortaya konulmaktadir.

Dilsel ileti Diizleminin Coziimlenmesi

Birinci reklamda oldugu gibi konu gorsel unsurlarla anlatilmakta ve son sahne de sloganla
bitirilmektedir. Birinci reklam filmindeki slogana yeni bir ekleme yapilmis olmasi dikkate degerdir.
“Hayatinizda ona yer agin, yeni bir cam yeni bir heyecan Lav” ciimlesi yerini “Hayatinizdaki yeri
bambagka. Lav, yeni bir cam hep yeni bir heyecan” sloganina birakmistir. Yani artik kadinlar
hayatlarinda Lav marka bardaklara yer agmiglar ve bu iiriinleri hayatlarinin bambagka bir yerinde
konumlandirmislardir. Ve bu yeni cam triinlerinin hayatlarina hep yeni heyecanlar kattigi ifade
edilmeye calisilmaktadir.

Gostergelerin Diizanlam/Yananlam Diizeyinde C6ziimlenmesi

Kadina yiiklenen misyon birinci reklamdaki haliyle devam etmektedir. Kadinlar yine evdedir.
Kadin evde oturmakta, misafir agirlamakta, ¢ocugu i¢in diizenlenen dogum giinii partisinde masaya
mutfaktan hazirladig: icecekleri tasimaktadir. Ikinci dykiide erkek mag izlerken, kadin elindeki
dergiyi incelemektedir. Toplumsal roller gegmisten giliniimiize aktarildigi haliyle yansitilmaktadir.
Ugiincii ykiide ise baba, dogum giiniinii kutladiklar1 gocuguyla oyun oynarken elindeki sopay1
yanliglikla bir vazoya vurup kirmistir. Kadin tam tepki vermek i¢in donmiistiir ama kirilanin vazo
oldugunu, Lav marka iiriinler olmadigimni gordiigii i¢in sevinmistir. Bu sekilde Lav marka iiriinler
disinda kirilan higbir seyin 6nemi yoktur mesaj1 iletilmektedir.

Reklam Filmi 3: Reklamin Oykiisii:

Reklam filmi Anneler Giinii i¢in ¢ekilmis bir reklamdir. Oykii, evinin mutfaginda olan ve elindeki
su bardagim diistinceli bir halde tutan kadinin goriintiisiiyle baglamaktadir. Kadin elinde bardak
diistiniirken; kamera, karsisinda duran bir bebege doner. Bebegin bir kiz ¢ocugu, yasinin 9-12 ay
arasinda oldugu anlasilmaktadir. Bebek mama masasinda oturmaktadir. A¢1 tekrar kadina doner
kadin gozleriyle bardaga bakarak artik begenmedigini belli eder. Bu esnada bebek “anne” diye
seslenir. Bu onun ilk sozcigidir. Kadinin gézleri dolar ve elindeki bardak agir ¢ekimle yere
diismeye baslar. Bebek iki elini giilimseyerek bir birine degdirir. Kadin mutlu bir sekilde
cocugunun yanina gider, giilimseyen bebegiyle oynar. Bardak yere diistiigii anda ise yine markanin
sesi arka fonda belirir; “Baz1 seylerin verdigi heyecani anne oldugunuzda anlarsiniz. Anneligin her
giinll yeni bir heyecan, Lav”. Bu esnada markanin logosu ¢ikmadan 6nce pembe arka planda,
“Anneler Giinli’niiz kutlu olsun” yazar.
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Goriintii Diizleminin Céziimlenmesi

Bu reklam filmi 6zel bir giin olan Anneler Giinii’ndeki zaman dilimini degerlendirmek amaciyla
cekilmis bir reklamdir. Marka kendisini hatirlatmakta ve bu 0zel gilin icin yapilacak olan
aligverislerde kendi iriinlerinin tercih edilmesini saglamaya ¢alismaktadir. Bu reklamda da arka
plan diizenli, pembe ve beyaz agirliklidir. Cocugun giysilerini inceledigimizde pembe iizerine
beyaz puanlar olan bir elbise ile saclarinda ayn1 renlerde kurdele seklinde sirin bir sa¢ tokasi vardir.
Amag bebegin cinsiyetine vurgu yapmaktir. Anne yine mutfakta resmedilmis ve bardagi kirmak
icin diistinmektedir. Kadinin bardagi ne kadar kirmak istedigi kas ve gdz hareketleriyle
aktarilmaktadir.

Dilsel ileti Diizleminin C6ziimlenmesi

Bu reklam filminde slogan diginda sadece bebegin “anne” deyisi vardir. Bebegin anne demesiyle
beraber, annenin yasadigi mutluluk yakin plan ¢ekimiyle hedef kitleye aktarilmaya ¢alisilmaktadir.
“Baz1 seylerin verdigi heyecani anne oldugunuzda anlarsiniz. Anneligin her giinii yeni bir heyecan,
Lav” climlesiyle annelige yiiklenen anlamlar aciktir. ‘Baz1 seyler’ vurgusu annelerin ¢ocuklarindan
duymak istedikleri ilk sozciliglin “anne” kelimesi beklentileridir. Bu durum annelerde dogal olarak
heyecan yaratmaktadir. Markanin ilk reklamindan beri heyecan slogani kullanilmaktadir. Bu
reklam filmiyle ‘Anneler Giinii’ ve ‘heyecan’ unsurlari bir arada kullanilmistir.

Gostergelerin Diizanlam/Yananlam Diizeyinde Co6ziimlenmesi

Kadinin anneligine yonelik yapilan vurgu bu reklam filmiyle kendisini iyice gostermektedir. Kadin
ve ¢cocugu mutfaktadir. Kadiin mutfakta ve ¢cocugun mama masasinda yaninda oturmasi kadinlara
yiiklenen toplumsal rolii ifade etmesi noktasinda dnemlidir. Arka planin ve ara¢ gereglerin pembe
olmasi kadimin mutfaktaki konumuna, bebege giydirilmis elbisenin rengi, sagina takilan tokanin
elbisesiyle uyumu kiz ¢ocuklariin hayattaki konumuna uygun gostergelerle desteklenmektedir.

SONUC

Popiiler kiiltiiriin dogasina yonelik tartismalar devam etse de ¢alismamizda da goriildigii popiiler
kiiltiir genel olarak reklam endiistrisini kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirmekte, kitleleri
yeniden tiiketime yonlendirmektedir. Uretim araglarini elinde bulunduranlar genel olarak insanlara
vakit gecirdikleri kitle iletisim araglar1 vasitasiyla tiiketim odaklt bir hayatin unsurlarini
sunmaktadir.

Tiiketim unsuru {iriinlerin hayata heyecan ve yenilik kattig1 vurgusu ile giiniimiiz insanlarinin da bir
nevi tikketimle beklentilerini karsilayabilecekleri mesaj1 verilmektedir. inceledigimiz reklamlarda
bunu net bir sekilde goriilmektedir. Uriinler bir meta olarak degil, sanki ruhsal ve duygusal
noktalar1 tamamlayict bir 6zellik olarak aktarilmaktadir. Bizim toplumsal anlamlandirmamizda
iiriinden maksimum derece de fayda edinme vardir. Oysaki inceledigimiz reklamlarda kadinlar
ellerinde tuttuklari, kullanmaya devam ettikleri herhangi bir sorunu olmayan cam iriinleri kirmak
icin firsat yaratmaktadir. Ortamin hazir olmasiyla birlikte kadinlar bardagi haz alarak kirmakta ve
kirilma sonucunda mutlu olmaktadirlar.

Gortildiigii gibi popiiler kiiltiir, tiikketim {irlinlerinin daha fazla tiiketilmesi, yeniden tiiketilmesi
noktasinda popiiler bir alan olan televizyon reklamlar1 vasitasiyla kendisini yenilemektedir. Bu
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baglamda televizyon izlenme siirelerinin de yiiksek olmasi popiiler kiiltiir yonlendirici olan kiiltiir
endiistrisinin isini kolaylastirmaktadir.
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