METALASTIRILAN KULTUR

Materialized Culture
Seda UYANIK*

OZET

Gelenegi kullanan kitle iletisim araclari bir kiiltiir endustrisi haline donusttirtiimekte ve kulttre ait
degerler metalastinimaktadir. Kulttre ait motif, ritiiel ve gelenek gibi degerlerin kullanildig iletisim yon-
temlerinden biri de reklamlardir. Modem endustriyel diinya ve bu diinya icinde yer alan gelismekte olan ve
gelismis tlkelere ait bir olgu olarak karsimiza ¢ikan reklamlar, bir tGirtine karsi talebi artirabilmek icin fiyat,
uran kalitesi gibi degiskenlerin yaninda halkin din, inang, gelenek gibi degerlerle olan iliskisini de hedef al-
maktadir. Bu ¢galismada da reklamlarda kultiire ait unsurlarin nasil kullanildigi, bu tur reklamlarin toplum
uzerindeki etkileri ve bu etkilerin dogurdugu sonuclar Kent'in din bayramlar déneminde televizyonda ya-
yinlanan reklam filmi ele alinarak incelenecektir
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ABSTRACT

Mass communication tools which use tradition have been transformed into a cultural industry and the
values belonging to culture have been materialized. One of the communication systems in which values such
as cultural motifs, rituals and traditions are used is advertising. Advertisements, which are a fact of modern
industrial society, target the relationship between traditions, beliefs, religion and other values alongside ot-
her variables like product price and quality in order to increase the demand for a product. In this article,
how cultural factors are used, what type of effects these advertisements have on society and by taking Kent's

advertisementwhich is broadcast in the Bayram periods, and the result of these effects will be analyzed.
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Gunumuz kitle iletisim endustrisin-
de topluma ydnelmek, halkla iletisim
kurmak icin yerel motifler, riteller,
adet ve gelenekler siklikla basvurulan
unsurlar haline geldi. Kulture ait deger-
lerin kullanildigi bu iletisim yontemle-
rinden biri de reklamlardir. Modern en-
dastriyel dinya ve bu dinya iginde yer
alan gelismekte olan ve gelismis ulkele-
re ait bir olgu olarak karsimiza ¢ikan
reklamlar, bir Grine karsi talebi artira-
bilmek i¢in fiyat, urtin kalitesi gibi de-
giskenlerin yaninda halkin din, inang,
gelenek gibi degerlerle olan iliskisini de
hedef almaktadir. Bu calismada da rek-
lamlarda kultiure ait unsurlarin nasil
kullanildigi, bu tar reklamlarin toplum

uzerindeki etkileri ve bu etkilerin dogur-
dugu sonuglar Kent Gida'nin dinf bay-
ramlar déneminde televizyonda yayinla-
nan reklam filmi ele alinarak incelene-
cektir.

Reklam, Rituel ve Imajinasyon

Reklamcilik butintyle aragsal bir
surecgtir. Degerlerin cagristiriimasiyla
duygularin harekete gecirilmesi, bir
ara¢ rolunu ustlenmekte, reklamin ara-
cihk ettigi bir yan etki konumunu al-
maktadir. Andrew Wernick, reklam sek-
toruntn toplumsal yeniden Uretim ve
denetim sdrecleriyle olan iliskilerini in-
celedigi Promosyon Kultiirti adh kitabin-
da reklamin dolayimsiz ekonomik roluy-
le; yani reklamciligin promosyon isleviy-
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le hedef alinan toplulugun degerleri,
normlari, amaclari ve isteklerinin karsi-
lastirilmasi zorundaliina isaret etmek-
tedir. Wernick'e gore “reklamlar, yalniz-
ca metay! bir anlamla iliskilendirecek
etkili resimler ve s6zlu araclar bulmakla
kalmamali, ayni zamanda anlami anla-
stimis bir kaltarel kodun unsurlari tze-
rine kurmalidirlar” (68). Yani reklamin
unsurlari, kulturel arunlerin belli imaj-
lar yuklenmesiyle ortaya cikmakta ve
bir sembol haline dénusturulmekte, me-
talasmis sembol ise bir promosyon islevi
gérmektedir.

Kent'in Sekerve Kurban Bayramla-
ri déneminde televizyon kanallarinda
gérdagumiz reklamlari da bu durumu
ornekler niteliktedir.

Reklam 2000 yilinda yash bir kari-
kocanin bayram gunu evlerinde gocukla-
rini bekleyisi ile basladi. Yaslilarin ha-
zinlu bekleyisleri sosyal ve psikolojik
acgilar 6n plana cikarilarak ele alindi.
Ertesi yil ise kamera karsisinda huzure-
vi sakinleri vardi. Bayram heyecaniyla
ziyaretcileri beklediler. 2002 yilindaki
reklam, bayrami sadece ¢ocuklarina ka-
vusma heyecaniyla bekleyen ana baba-
nin alisverisini konu aliyordu. Bayram-
lara 6zgl kabul edilen -gocuklara dagit-
mak icin “mendil”, gelen ziyaretgilere ik-
ram etmek icin alman “seker” gibi- sem-
boller kullanildi. 2003 yilinda Kent, aile-
lerinden uzakta buyuyen g¢ocuklari secti
ve kimsesiz cocuklarin bayramini rek-
lam filminde isledi. Bir sonraki reklam
kampanyasinda ise bayramda varlikli ve
fakir ailelere mensup iki cocugun seker-
lerini birbirleriyle paylasmalari anlatil-
di. Temel aldi§i konular ve bu konularin
islenis biciminde de gérulecedi gibi bir
“dizi” halindeki bu reklamlarda tiketi-
ciyle tamamen duygusal seviyede iliski
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kurulmaktadir. Reklam filmlerinde bas-
langici, gelisimi ve sonu olan dykuler an-
latilmakta ve hedef kitlenin dikkati oy-
kuye yogunlastirilarak ilgi, reklamin so-
nunda verilen mesaja cekilmek isten-
mektedir. Diyaloglar araciligiyla kuru-
lan olay 6rgusu, verilmek istenen mesa-
ja bagh olarak dramatik 6geler icermek-
tedir. Bu ogeler gerek reklam kisilerinin
ve mekanlarin se¢ciminde gerek reklam-
da kurulan iliskiler duzleminde etkinli-
gini gostermektedir. Bu reklamlardan
birini, bir bayram guna evlerinde ziya-
ret edilmeyi bekleyen yash kari-kocay!i
konu alan reklam filmini ele alacak
olursak anlatimdaki bu dramatik etkiyi
daha acik bir sekilde gorebilmek mum-
kandar.

Reklam filminin ilk karelerinde, ev-
lerinde bayram i¢in hazirhklarini ta-
mamlamis, bekleyis halinde yash bir gift
ile karsilasiimaktadir. Halkin gelenek
ve kulturune gonderme yapilan ilk un-
sur ziyaretgilere ikram edilmek Uzere
hazirlanmis bayram sekerleri ve bayram
gund icin secilmis 6zenli kiyafetleri ile
ziyaret edilmeyi bekleyen yash ¢iftin
kurgudaki yeridir. Burada “seker”, “ki-
yafet” gibi unsurlar geleneksel bir motifi
sembolize etmekte ve reklamda, bayra-
ma 0zgu “bayramlasma”, “ziyaret edil-
me”, “seker dagitma” rituellerinden ya-
rarlanilmaktadir. Reklamin ileriki bo-
limlerinde bu yash ¢iftin kapisini kim-
senin calmadigi gérulur. Bayram sevin-
ciyle suren heyecanli bekleyis vyerini
kimsenin “bayramlasma’ya gelmemesi
tzerine huzunld bir havaya birakir. Se-
vimli yashlarimizin gozlerinden yaslar
suzular. Verilen mesaj aciktir. Reklam,
bayramda buyukleri ziyaret etme gele-
neginin 6nemini vurgularken kendi pa-
zarlama mantigini da bu mesajin mer-
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kezine yerlestirerek halka ulasmaya ca-
lismaktadir.

Dolayisiyla bu reklamin ihtiyaclar,
istekler duzleminden daha cok hedef al-
digi kitlenin inanclari ve ideolojik yone-
limleri duzleminde gekici kildigr deger-
ler kodunu olumladigini séylemek mam-
kunddr. Yani tuketici, pozitif bicimde
urine yuklenen anlami benimsemeye
yonlendirilmektedir. Bu durumu Kent'in
web sitesinde yer alan tuketici gorasle-
riyle 6rneklemek mumkindir. Urin ve
reklam hakkinda bir tiketici -isimler
verilmemis- “reklam filmlerinizle halki-
mizin unuttugu bayramin anlamina yo-
nelik hatirlatmalariniz nedeniyle sizleri
kutluyorum. Bu pazarlama mantigindan
hi¢ vazgegcmemeniz dilegiyle” seklinde
goruslerini ifade ederken bir diger tuke-
tici “TV reklamlariniz ¢ok guzel oldugu
icin bu sene de bayramda sizin trunleri-
nizi sectim” demektedir. Tuketicinin ge-
lenege yonelik duygularinin hassaslasti-
g1 ve dramatik etkinin hedefine oldukca
basarili bicimde ulastiginin bir gosterge-
si de su ifadedir: “Bayram dolayisiyla
yaptiginiz reklam, ¢ok muthis bir rek-
lam olmus [...]. Gergekten soyleyebilirim
¢ok duygulandim, ilk izleyisimde az kal-
sin aglayacaktim”. Hatta reklam hedef
kitle tzerinde dyle etkili olmaktadir ki
uretici firma, bayram ile ozdeslestiril-
mektedir: “Yillardir dinT bayramlari her
urundnd tattigimiz Kent Bayrami ola-
rak kutluyoruz”. Kisacas! toplumun ge-
lenekle olan bagi kullanilarak urin pi-
yasaya sunulmakta ve gelenege olan bu
temastan otira Grdn tercih edilmekte-
dir.

Jean Baudrillard, Tuketim Toplu-
mu adh kitabinda bu konuya deginerek,
tuketimi, toplumun kendisiyle bir ko-
nusma tarzi ve gundelik sdylem tarafin-
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dan surekli yinelenen ve sagduyu gucu-
ne ulasmis olan yansimali séylemsel bir
bilesim olarak tanimlamakta ve bu ifa-
desinin karsiligini reklamlarda bulmak-
tadir. Baudrillard'in taniminda kullan-
digr “sagduyu” kelimesi bu noktada
6nem kazanmaktadir. Uriine olan talebi
etkileyen istekler, ihtiyaclar, zevkler gibi
cesitli faktorlerin yani sira toplumun
inanc ve geleneklerinin de bir Grtnu ter-
cih etme sebebi olarak oldukg¢a etkin bir
faktor oldugu sdylenebilir. Nitekim Ba-
udrillard,

Reklam sadece sisteme -endistri-
yel sistem- énem vermek icin ihtiyacla-
ra boylesine énem veriyormus gibi géru-
nar, ayrica reklam toplumsal bakis agi-
sindan tekno-yapinin énemimi ve presti-
jini takviye eder. Reklam [...] toplumsal
amagclari kendi yararina ceviren ve ken-
di amaglarini toplumsal amaglarmis gibi
dayatan sistemdir. (79)

Dolayisiyla endustriyel sistem bir
pazarlama teknigi olarak folkloru kul-
lanmakta, folklordan gelenek ve rituel
gibi  kavramlari “6dun¢” almaktadir.
Bayram zamani Kentle ilgili gazeteler-
de yer alan bir kac haber bashgina bak-
tigimizda bu “6dunc”lik durumu daha
acik bir hal almaktadir: "Kentle gecmise
yolculuk” (Posta), “Kentli Bayramlar”
(Milliyet), “Bayram Mujdecisi Reklam”
(Sabah), “Onlari Unutmayin” (Posta),
“Bayram Hediyesi” (Posta), “Satis Degil
Mesaj Hedefledik” (Para), “Her Bayram
Ayni Tartisma” (Aksam)... Ornegin Sa-
bah'ta “birkac¢ yildir bayramin gelisini
Kent'in yeni reklamlarindan fark eder
olduk” ifadesi kullanilirken, Marketing
Turkiye Dergisi reklamin stratejisini su
sekilde degerlendiriyor: “Kent, [...] Se-
ker Bayrami'’nda ‘buyudkleri ziyaret' te-
masiyla hi¢c de alisik olmadigimiz bir
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reklam kampanyasi baslatti. O gunden
sonra her bayramda tekrarlanan bu ‘ge-
lenek’ izleyiciyi huziunlere bogarken,
Kent uridnlerinin satislarini havalara
ucuruyor!” Bu ifadelerde de gorilmekte-
dir ki bir imaj ve onun oynadigdi semiyo-
tik roller gelenekle uzlastirilmaktadir.
Bu iddiay! Kent Gida’nin web sitesinin
“Basin Bulteni” késesinde Kent Pazarla-
ma Muduri Ozglu Guder'in reklam hak-
kinda soyledikleri ile temellendirmek
mumkindar: “Ug yilhk streg igerisinde
herkes Kent filmlerini ve verilecek me-
sajlari daha bir keyifle ve ilgiyle bekler
oldu. Ustalikla dikkat ¢ekilen bayram ve
kaybedildigi sanilan ‘bayramlasma’ gele-
neg@i yeniden hayata gecti”.

Buatun bu dolayimlardan gikan so-
nug, kitle iletisim araclarinin bir kaltar
endustrisi haline dénustugu ve kultire
ait degerleri metalastirmakta oldugu-
dur. Nitekim José E. Limon, “Bati Mark-
sizmi ve Folklor” adli makalesinde “ileri
kapitalizm kosullari altinda egemen
kultar, simdiye kadar korunmus ya da
boyun egilmis deneyim, pratik ve anlam
alanlarinin eskiden oldugundan daha
ote noktalara ulasir. Egemen sistemin
butin toplumsal ve kiltiurel sturece etki-
li bir sekilde nufuz edecegi alan simdi
daha da genisler” (221) diyerek egemen
kaltar ve onun denetiminde olan ticari
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mekanizmanin karakteristigini, evrilme
surecini ve kulture olan etkilerini ortaya
koymaktadir. Nitekim gelenegdi kullanan
reklamlar da, mesajini iletmeye hizmet
eden kdalturel degerleri satis hedefiyle
bir imajla kusatmakta ve gelenege ait
degerlerle sembolize edilen urtun halka
ulasmaktadir.
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