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Abstract

Labour Rendered Invisible in the Ads: An Analysis of the Milk
Products Advertisements

This this study aims to understand the relationship between labour
and production force in Turkey where the neoliberal affects this relationship
after 1980s. In the Study four television ads analysed by employing
semiotic analysis because this study aims to discuss the advertisement
not as a marketing process but as an ideologic tool. Consequently the
two main thema has seen on the advertisements: first of all the modern
conditions of labour which is created in historical context are converted
by the advertisements in an ideological level. Secondly by employing
iconic and visual expression the labour and production are presented as a
naturel process and the labour are disappared by this technique.
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Résumé

L'invisibilité du travail dans les publicités: Une analyse sur les
publicités de produits laitiers

Dans cette étude, nous voulons questionner comment la force de travail
en Turquie et les relations de production transformant par les effets néo-libéraux
apres les années 80 sont reflétées dans les publicités au niveau idéologique.
Dans ce cadre-la, les publicités appartenant aux marques telles que Stitas,
Muratbey, Sek et Yoriikoglu ont été analysées. Dans ce travail, la publicité traitée
comme un texte idéologique ayant les effets sociaux pas comme en tant qu’un
moyen de marketing et a cause de cela, I'analyse a été fait par la méthode de
sémiologie. En conclusion, quand les publicités ont été analysées avec détails,
il est remarqué que ces deux stratégies principales ont été idéologiguement
utilisées : Premierement,; Les droits des travailleurs qui ont été reconnues méme
par le systeme capitaliste sont présentés comme des éléments secondaires.
Deuxiemement, par le biais d’énonciation iconique et visuelle il est démontré
que la relation entre la force de travail et la production sont naturalisés et les
droits des travailleurs deviennent invisibles.

mots-clés: publicité, sémiotique, idéologie, travail

0z

Bu calismada ozellikle 1980 sonrasi slirecte neo-liberal etkilerle bir
dénuisiime ugramis olan Tlrkiye'deki isglict ve lretim iliskilerinin reklamlarda
ideolojik diizeyde nasil yansitildiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Inceleme
kapsaminda Stitas, Muratbey, Sek ve Yoriikoglu markalarina ait birer televizyon
reklami analiz edilmistir. Calismada reklam pazarlamaya iliskin boyutuyla degil,
toplumsal etkileri bulunan ideolojik bir metin olarak ele alinmis ve bu nedenle
¢ozliimlemede gostergebilim yontemi kullaniimistir. Sonugta reklamlar ayrintili
olarak analiz edildiginde ideolojik olarak iki temel stratejinin kullanildigi gordlmdistiir:
lIkin iscilerin tarihsel siirecte kapitalist sistem tarafindan taninmis olan belli temel
haklari bile reklamlarda adeta ikincillestirilerek sunulmaktadir. Ikinci olarak ikonik
ve gorsel anlatim yoluyla isglicl ve Uretim iliskisinin adeta dogallastirldigi ve bu
yolla is¢ilerin haklarinin gériinmez kilindigi ortaya konmustur.

anahtar kelimeler: reklam, gostergebilim, ideoloji, emek
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Giris

Reklam genel anlamiyla pazarlamaya dair bir ugrastir ve pazarlamanin
iletisim boyutunu olusturur. Bir reklamci herhangi bir Grtine dair reklami yaratirken
temel amacl, reklamini yaptigi nesneye dair pozitif bir tutum olusturabilmek ve
cogu durumda tiketiciyi satin alma davranisina yoneltebilmektir. Winston Fletcher
bdyle bir cerceveden hareketle reklami “bir veya daha ¢ok insani bilgilendirmek
ve/veya ikna etmek amaci tasiyan ve bu amagla para 6denmis bir iletisim” olarak
tanimlamaktadir (2010, s. 2). Gergekten de reklam bir grup bireyden bir topluma
kadar yayilabilecek genislikte insan topluluklarini bir Griin veya ‘sey’e karsi ikna
etme amaciyla sarmalanmistir. Ancak reklamin islevleri bununla sinirl degildir.
Reklamin seslendigi kitlenin potansiyel blyukligu, onun toplumda oynadigi roll
daha yakindan incelememizi gerektirmektedir. Bunu yapabilmenin temel yolu ise
reklamin nasil kuruldugu ve ne tUr bir gergekligi insa ettigi, reklam sdyleminin
belli bir ideoloji ve anlami nasil Urettiginin analiz edilmesidir (Dyer, 1982, s. 91).
Daha net bir ifadeyle sdylemek gerekirse, buradaki temel amag reklamin anlattigi
ya da ima ettigi iliski ve yasam bicimlerinin neden o sekilde ortaya konulmus
oldugunun yorumlanmasidir.

Ali Ergur'un belirttigi gibi ideolojik yeniden dretimin toplumda sayisiz
mecrasi vardir. Ancak bunlarin icerisinde en etkili olan reklamdir, ¢lnkU reklam
“sistemin disUtnsel varolus zeminini slrekli olarak tarif ve teyid” etmektedir
(2000, s. 324). Burada 6zellikle tarif ve teyid etme kavramlari reklamin toplumsal
yap! tUzerindeki islevinin anlasilabilmesi agisindan oldukga énemlidir. Reklam belli
bir yasam bicimini, belli bir sistemi gdstergeler araciidiyla tarif etmektedir. Bu
tarifin yaptigi sey aslinda toplumsal yapi icerisindeki belli kabullerin farkli sekilde
yorumlanmasinin éndne gecme gabasidir. Reklam amacina her zaman ulasamaz
kuskusuz, ancak yine de bu anlamda énemli bir etkisi oldugu asikardir. ikincisi
reklam sistemin mevcut bigimini bu tarifi uygulayarak aslinda teyid etmektedir. Bu
teyid etme islemi cogu zaman sistemin gerektirdigi belli dislamalari gostergeler
dUnyasi yoluyla kabullendirme bigiminde olabilmektedir.

Bu baglamda, galismanin amaci reklam sdyleminin sistemin mesrulugunun
saglanmasi agisindan nasil kullanildiginin, reklamlarin gdstergebilimsel analizi
yoluyla drneklendiriimesidir. Ozellikle neo-liberal piyasa kosullarinin gerektirdigi
sermaye ve emek arasindaki karsitlikta, sirekli olarak sermaye Iehine politikalar
gelistirme ve emegi goz ardi etme aliskanliginin Turkiye'de reklamlar yoluyla
yeniden Uretilerek “teyid” edildigi calismanin temel varsayimini olusturmaktadir.
Bu kapsamda galismada son donemde oldukga popdlerlik kazanmis olan stt ve
sUt Urdnleri reklamlari incelenecektir.

Bu dogrultuda 6ncelikle reklamin bir ideolojik arag olarak kullanimi Gzerine
bir tartisma yapilacak, ardindan Turkiye'de emek sireglerinin mevcut durumu
ele alinacak, sonrasinda ise stt ve st Urlnleri reklamlarinin verdikleri mesajlarla
Tlrkiye'de mevcut olan sistem ve emek arasindaki iliskiyi nasil “tarif” ve “teyid”
etmeye calistiklar tartisilacaktir.



168 lleti-s-im 24 « Haziran 2016

Reklamin Bir ideolojik Arag Olarak Yeniden Uretim islevi

Reklam glnlik hayatimizin gok énemli bir parcasidir. Reklamlar dylesine
yayllmis ve glnlUk hayatin pek ¢ok aninda onlarla karsilasmamiz o kadar siradan bir
hale gelmistir ki, reklamlarin sosyal varsayimlarini bir él¢iide kaniksamis durumda
oldugumuz artik bir gergektir. Bu reklam bollugu icerisinde aslinda reklamlarin
ideolojik araclar oldugu ve belli bir dinya gorisini bize dayattiklar pek fark
edilmez. Oysaki reklamlar ticari, ideolojik ve tabii ayni zamanda maddi iliskilerin
Uretilmesi ve yeniden Uretilmesinde temel sosyal ve ekonomik kurumdur. Her
gln reklamin bize sunmus oldugu sosyal grameri okudugumuzda aslinda ticari
hegemonyanin temel varsayimlarina da katilmis oluruz (Goldman, 2005, s. 1-2).
Bu su demektir: reklamlar aslinda yalnizca ait olduklari Grtn, kisi veya nesneye ait
mesajlar vermezler, gcok daha genis bir ideolojik alana iliskin mesajlar da verirler
ve ortaya ¢ikan bu yeni alani kaniksamamizdaki en dnemli kurumlardan birini
olustururlar.

Reklam bir ideolojik arag olarak hareket etmektedir; ancak tlketici de
reklami belli bir bilinglilik ve farkindalik icerisinde okuyarak, sorgulamaktadir. Kaldi
ki tdketicilerin pek gogu reklamlardan pek hoslanmazlar ve reklam Uretenler de
bundan bir dlclide haberdardir. Béyle bir durum igerisinde reklamcilarin bulduklari
teknik bir anlamda reklamin, aslinda reklam degil gibi yapmasidir (Rahm, 2005, s.
194). Reklam mesajinin Uretilmesinde gosterilen bu “gibi yapma” islevi, metne
ylUklenmis olan anlam potansiyeli ve onun yorumlanmasi arasindaki farkliligi
da yaratir. Bu su demektir: metnin anlami heterojen, cgesitliliklerden olusan ve
celiskili anlamlara dayalidir. Bu nedenle metinler ylksek oranda kararsizdir ve
coklu yorumlamalara agiktir (Fairclough, 1996, s.75). Aslinda reklam mesajinin
¢6zUmlenmesi gereken nokta da budur. Cunkl boéyle bir tablo igerisinde
gOsterge yapiminda gosteren-gosterilen arasi iliski gdrece bagimsizdir ve bu
sebeple gosterge yapici tarafindan tekrar bir araya getirilip yeni bir gdstergeye
dondstirtimelidir (Kress ve Leuwenn, 2006, s. 8).

Aslinda reklamciligin sistemle iliskisinin temelini olusturan da gdsterge
yapicinin yaptigi bu bir araya getirme faaliyetidir. ClinkU reklam her seyden énce
bir anlamlandirma slrecidir ve bu strecin bir anlamlar goklugundan géreceli olarak
kurtarilarak, tek ve sabit bir anlamda okuyucunun sabitlenme cabasi reklamin
sistemle iliskisini yaratmaktadir. Boylece mesaj ilk okumanin aksine, hem bireyler
acgisindan hem de sosyal olarak belli bir yone dogru gekilmeye calisilarak aslinda
ideolojik boyutta islemis olur. Bu durum Roland Barthes tarafindan belirtilen
dlzanlam, yananlam dikotomisi ele alindiginda daha rahat anlasilabilir. Dizanlam
isaret edilen seyin kendisine iliskindir. Yananlam ise daha ¢ok ideolojik boyutta
islemektedir. Yananlamin yaratilmasinda, konumuz agisindan reklam metnini
ele alirsak, hangi resmin kullanildigl, hangi agidan resmin gosterildigi, 1sIgin nasil
kullanildigr gibi pek ¢ok faktor etkilidir. Yani yananlamin yaratiimasi gostergeye
bir mUudaheleyi icermektedir. Klaus Bruhn Jensen'i takip ederek Ozetlersek,
Barthes'in yananlam olarak isaretledigi gdstergebilimsel mekanizma belli bir
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dlnya gdriisinU dogallastirma, bazi kesimleri sessizlestirme gibi islevlere sahiptir
ve bu ylizden analitik olarak ¢dzimlenmesi elzemdir (2012, s. 34).

Burada bir parantez agarak sunu belirtmemiz gerekir ki reklam nasil
tasarlanirsa tasarlansin homojen, kesin ve tek bir anlamdan bahsedilemez. Ancak
sirf bu anlam yaratma c¢abasinin kendisi bile ¢dziimlenmeye degerdir. ClnkU
sonugta yaratilmaya calisilan bu sabit iliski dogrudan toplumsal yasamda belli bir
karsilik bulabilecektir.

Neoliberal Politikalar Isiginda Turkiye’de Emek

Buraya kadar anlattiklarimizi kisaca Ozetlersek: reklam temel anlamda
tlketimi arttirma amacini gltse de, kapitalist sistem igerisinde ideolojik diizeyde
bir roll oldugu da gercgektir. Reklamlar belli ideolojik egilimleri yeniden Uretir ve
sistemi desteklerler. Soyle ki drnegin reklamlarda kullanilan cinsel iliskinin genel
itibariyle kadin-erkek iliskisini 6ne gikarmasi ve mesrulastirmasi reklamin belli bir
ideolojik yapiyl desteklemesi anlamina gelmektedir. Bunun gibi kapitalist sistemin
kendiniyeniden Gretme yollari olarak niteleyebilecegimiz serbest piyasa, neoliberal
iktisat politikalari gibi kavramlar da reklamlarda yeniden Uretilmekte ve bir anlamda
bunlarin toplumsal yasamdaki mesruluklari saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Bu calismada bdyle bir mesrulastirma ¢abasinin pargasi olarak Tirkiye'de
1980'lerden itibaren uygulanmaya baslayan ve 6zellikle 2000 sonrasi donemde
ivme kazanan neoliberal iktisat politikalarina uyum sdrecinin gerektirdigi gesitli
ideolojik dogallastirmalarin sit ve st Grlnleri reklamlarinda yeniden Uretildigi
varsayimi Uzerinde durulmaktadir. Bu dogallastirmalar temel olarak isginin ¢alisma
kosullarinin iyilestiriimesi, Ucret politikalarinin isgiler lehine dizenlenmesi gibi pek
gok duruma iliskin bir gizleme ve gérmezden gelme amaci tasimaktadir. Burada
yapilan ise emek ve Uretim arasindaki gergek iliskinin yerinden edilerek, gergekte
olmayan bir iliski biciminin toplumsal algida yer almasini saglamaktir.

Bu kapsamda Tirkiye'de 1980 sonrasi emek konusunun nasil ele alindigina
baktigimizda sdyle bir manzarayla karsilasmaktayiz: 1980'lerden itibaren baska
pek ¢ok az gelismis Ulkeyle birlikte Turkiye'de de 6zellikle IMF ve Diinya Bankasi
gibi kurumlarin onculiginde yapisal uyum politikalari gelistirimeye baslanmis
ve bu yolla Turkiye'nin Bati Avrupa ve Amerika'dakine benzer sekilde neoliberal
iktisat politikalarina adapte edilmesi gabalar hiz kazanmistir. Bu yapisal uyum
sureci oncelikle i¢ talebi kismaya ydnelik tedbirlere dayandiriimis, bu durumun
yaratacagi olasi istihdam problemleri ise emek piyasasinin dengede tutulmasi
yoluyla ¢6zllmeye calisiimistir. Emek piyasasini dengede tutmanin yolu ise
gerekli esnekligin saglanmasi olarak belirlenmistir. Bu esnekligin saglanmasi ise
asgari Ucret politikalarindan vazgecilmesi ve sendikalasmanin 6nlenmesi olarak
belirlenmistir (Onaran, 2000, s. 194).
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2000’li yillardan sonra neoliberal politikalara uyum slreci daha da ivme
kazanmis, Ozellestirme politikalariyla birlikte kamu kesiminin iktisadi alandaki
agirhigi azalirken, hizmet sektori genislemis ve isletmeler kigllmeye baslamistir.
Bu durum is glctnin esneklesmesi gereksinimini daha da arttirmis ve taseron
(alt-isveren) kullanimi da giderek hayatimizin bir pargasi olmustur (Makal, 2003,
s5.141). Ozellikle 2008 yilinda gériilen kriz en cok dezavantajli gruplari etkilemis,
en blyuk zararn klglk ve orta Olgekli isletmelerle, vasifsiz veya yari kalifiye
isglict gérmustir (Bozkurt, 2013, s. 373). Isglictniin gérdigi bu zararnn altinda
kuskusuz 2002'den itibaren uygulanan istihdam ve sanayilesme siyasalarinin
iscilerin somuUrlsU ve vyasal olarak glvencesizlestirimesi politikalar temelinde
sekillendiriimesi bulunmaktadir (Yildirrm, 2013, s. 102).

Emek piyasasinin glgsUzlestirilerek, sistemin istedigi esneklik igerisinde
tutulmasi agisindan temel rol taseron isgilik seklindeki bir istihdam bigiminde
bulunmustur. Taseron sistemde, isgiler araci bir isveren tarafindan kiralanmakta
ve isveren ile is¢i arasinda resmi bir sdzlesme de yapilmamaktadir. Tek sézlesme
aracl isveren ile asil patron arasinda yapillmakta ve ikili arasindaki hak ve
sorumluluklara iliskin olmaktadir. Bu yapinin temelinde sistemin galisana taseron
ismini vererek kendini resmi olarak isgi seklinde tanimlamasina izin vermemesi
yatmaktadir (Cam, 2002, s. 95).

Goruldugu gibi sistem aslinda ntfusun gok buytk bir kismini kapsayan Gcretli
emegi glvencesizlestirmekte ve isgi bireylerin kimliklerini gergeklestirmelerine
bile izin vermemektedir. Esnek istihdam politikalarina dayali bu yeni modelin
temel amaci isglclnl glvencesizlestirerek kotl yasam ve calisma kosullarina riza
gOstermelerini saglamaktir. Tabii kapitalist sistem icerisinde bir yeniden Gretim
araci olarak televizyonun! ve onun icerisinde dnemli bir yeri olan reklamlarin
buradaki roli ¢ok énemlidir. Reklamlar bir anlamda hayatimiza giren bu yeni
kavramlar ve onlarin politik ve toplumsal sonuglarini kaniksamamiza yardimci
olmaktadir. Konumuz agisindan sistem igerisinde isglcline verilen yeni ve
tarihsel kazanimlarindan soyutlanmis role toplumsal bir gegerlilik kazandirilmasi
acgisindan yararlanilan kaynaklardan biri ise reklamlar olmaktadir. Asagida boyle bir
tablo igerisinde stit ve sut Urlnleri reklamlarinda isglicl ve emege iliskin verilen
mesajlar ortaya konulmaya galisilacaktir.

1 Televizyonun gergekligin Uretimiyle olan bagdi onu iletisimin pek ok farkli mecrasiyla iliskili
kildigi gibi, toplumsal giindem ve tartismada da énemli bir rol edinmesine yol agmistir. Ornegdin
toplumsal anlamdirma agisindan televizyon dizilerinin oynadigi énemli rol yakin dénemli bir
calismada tartisiimaktadir (llaslan, 2016). Boylesine genis kapsamli bir iliskinin anlasilabilmesi
agisindan televizyonun tarihsel ve sosyolojik gelisiminin de dikkate alinmasi gerektigini
vurgulamak gerekmektedir (Celenk, 2005; llaslan, 2014). Bu calismada reklam mecrasinin
dagrtilmasi ve toplumsal alanda yayginlastirimasinda oynadidi rol agisindan televizyon reklamlari
analiz alinmaktadir.
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Calismanin Yontem ve Kapsami

Cogu zaman pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gortlen ve aslinda
toplumsal yasam Uzerinde ¢ok daha biylk anlamlari bulunan reklam metninin
¢6zUmlenmesinde kullanilabilecek temel yéntemlerden biri gdstergebilimdir.
Gostergebilimin temel mantigl konusmadan reklam metinlerine kadar pek gok
alanda, dile benzer bigimde, bir anlamlar sistemi aramak esasina dayanmaktadir
(Dyer, 1982, s. 91). Bu anlamlar sistemi ¢ok basitge sdylersek gdsterge denilen
Gosterge kavramini ve onu olusturan dgeleri biraz daha ayrintili sekilde agiklamak
konumuzun anlasiimasi agisindan oldukga 6nemlidir. Ferdinand De Saussure
gOstergeyi, gosteren ile gosterilenin birlesimi olarak tanimlamistir. Yani gosterge,
gosterenin anlatim dUzlemini; gdsterilenin ise igerik dizlemini olusturdugu bir
yapidan olusmaktadir (Barthes, 2014, s. 47). Bir drnekle agiklamak gerekirse, okiiz
s6zcUgU gosterense, onun gosterileni hayvanin kendisi degil, zihinsel imgesidir.
Yani gosterilen, géstergeyi kullananin bundan anladigi seydir (Barthes, 2014, s.
50). Iste gdstergebilimi bir anlamlar sistemi ¢ézimlemesine iten de gdstergenin
gosteren ve gosterilen seklinde agikladigimiz bu ikili dogasidir.

Gostergebilimsel ¢6zimlemedeki temel birim gdstergelerdir (signs).
Gostergelere dair anlamlarin olusturulmasinda ise simge yapiminin 6zel bir dnemi
bulunmaktadir. Gorsel gdstergeler Uzerindeki renk, perspektif gibi gosterenin
olusturulmasindaki gesitli aracglarla gdstergelerin  anlamlarinin  yaratiimasi
slrecini simge yapimi olarak adlandirmak muimkindir. Simge yapimi olarak
isimlendirdigimiz sudrecin 6zelligi ise temsil edilmek istenen herhangi bir obje
ya da nesneyle ilgili gosterge yapicinin belli bir baglama odaklanmasidir. Bu
anlamda temsil etmek nesneyi timuyle degil, deger bicilmis ydniyle sunmak
manasina gelmektedir. Yani gdsterge, gosteren ve gosterilenin basit bir birlesimi
degildir. Bu durum gosterge yapiciya gosteren ve gdsterilen arasi iliskiyi kontrol
edebilmesi agisindan goérece bir kontrol imkéani da saglamaktadir. Yani gosteren
ve gosterilen gosterge yapicl tarafindan bir araya getirilip yeni bir gostergeye
dondlstdrulebilmektedir (Kress ve Leuwen, 2006, s. 7-8). Bu durum ayni
zamanda dili bir “eklemlemeler alani” olarak tanimlamaya da olanak vermektedir.
Gostergebilimin gorevi de insanlarin gercege uyguladiklar bu eklemlemeleri
ortaya ¢ikarmaktir (Barthes, 2014, s. 61).

Godsteren ve gdsterilen arasindaki iliskinin yeni bir gostergeye dondistirme
yoluyla gdrece kontrol edilebilir oldugu fikri, hem gdrsel gramerin ¢dzimlenmesi
(Kress ve Leuwen, 2006) hem de sdylem calismalari gibi (Fairclough, 1996) pek
gok alanda ideolojik midahalenin varhgi fikrini de anlamli kilmistir. Sézsel ve
gorsel olani bir araya getiren énemli araglardan biri olan reklam da ayni sekilde
ideolojik mldahalelerin taslyicisi olabilmektedir. Reklamin gdstergelerle kurdugu
0zgUl iliski, onun ¢dziimlenmesini daha da anlamli hale getirmektedir.
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Reklamin temel olarak yaptigi sey belli bir gdstergeyi, insanlarin anlamlan-
dirmasina dayall baska bir seye dondstirmektir (Dyer, 1982, s. 92). Bu da onun
metinler arasinda bagintilar Gretmesini gerektirmektedir ki bu bagintilar ikili bir
iliskisellik igerisinde olusmaktadir. Roland Barthes bu iliskiselligin ilk boyutunu
olusturan seyin dizge oldugunu belirtmektedir. Dizge drnegin bir yiyecekler
Obegini anlatir. Mesela giris yemegi, kizartmalar, soguk ttrleri gibi obekler
dizgeyi meydana getirmektedir. Bizim aksam yemegi boyunca secerek bir
araya getirdigimiz menu ise dizimi olusturmaktadir (2014, s. 64). Dizim bir zincir
biciminde gergeklestiginden, mutlaka ¢ozimlenmesi gerekmektedir.

Belirtmis oldugumuz gibi reklam belli bir seyi anlatirken aslinda belli bir
dizge icerisinden, keyfi bir dizim olusturarak gostergelerden yararlanmakta ve bu
da onu ideolojik midahalelerle dolu bir duruma tasimaktadir. Bu nedenle reklamin
¢6zUmlenmesi aslinda igerisinde var olan ideolojinin anlasilabilmesi agisindan
elzemdir. Reklam ve ideoloji arasindaki iliskiye odaklanan ciddi bir uluslararasi
literatlr bulunmasina karsin TUrkiye'de konu biraz daha dar bir bicimde ele
alinmistir. Konuyla ilgili galismalar genelde toplumsal cinsiyet rolleri Gzerine
odaklanmistir (Yilmaz, 2007; Bati, 2010; Karaca ve Papatya, 2011; Adali Aydin,
2014; Saygin Sarbay, 2015). Ancak reklami bir anlamlandirma slreci olarak ele
alan ve diger toplumsal konularda oynadigi ideolojik islev Gzerinde duran ¢alismalar
sinirhidir (Ergur, 2000; Demirci, 2015). isglict ve emege iliskin bir toplumsal alg
yaratilmasinda reklamin oynamis oldugu rol ise reklama iliskin akademik yazinda
ele alinmamistir. Bu calismada bu nedenle sit ve st Grlnleri reklamlarindaki
emek slreclerine dair oldugu disUtnUlen ideolojik mUidahale ele alinmis, bdylece
genel olarak toplumsal hayat ve reklam arasindaki iliskiye odaklanan ¢alismalara
katki yapilmak istenmis ve de dzel olarak isglicli ve Uretime deginen bir calisma
ornegi ile alanda kigUk bir parantez agiimaya calisiimistir.

Bu baglamda galismanin amaci gostergebilimsel ¢dziimleme teknigiile son
zamanlarda giderek artan oranda karsimiza gikan sUt ve sUt Grlnleri reklamlarinda
isglicl ve emek iliskilerinin ideolojik diizeyde nasil yansitildiginin analiz edilmesidir.
Bu baglamda reklamlarda Uretim sireglerinin kalitesini ve Urdnlerinin dogalligini
ortaya koymak isteyen Sitas, Muratbey, Sek ve Yorikoglu firmalarinin nasil
ideolojik diizeyde isglcu ve emek iliskilerine dair mesajlar verdikleri televizyon
reklamlarindan birer érnek yoluyla analiz edilecektir.

Emek slrecleri ve ideoloji arasinda baglanti kurarken st firmalarina ait
reklamlarin secgilmesindeki temel neden ise, Turkiye'de hammadde temini
ve Uretimin yogunlasmasi bakimindan énemli bir alan olan st ve st Grlnleri
pazarinin ayni zamanda taseronlasma ve fason Uretim gibi yontemlerle isglcinin
haklarina midahalenin yaygin oldugu alanlardan biri oldugu dUusincesidir (Kog,
2001; Savascl, 2003). Sut ve st Urlnleri piyasasinda gorilen bu taseronlasma
egiliminin temel nedenlerinden biri piyasadaki firmalarin yogunlasma egilimidir
(GUnlU, 2011). Yogunlasmayla birlikte tim piyasayi elinde tutmak isteyen blytk
kuruluslar Gretim artisi ve karliik odakli politikalara agirlik verirken, taseronlasma
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yoluyla maliyetleri disirme c¢abasina girmektedir. Bahsettigimiz slrecin
toplumsal alandaki kabullinin saglanmasinda reklamlarin belli bir rolt oldugu fikri
bu calismanin temel kabullerinden biridir. Bu sebeple calismada 6rnek olarak stit
ve sUt Grunleri piyasasi secilmistir?.

Bu kapsamda arastirmada evren olarak Tirkiye'de ulusal dlgekte satis
yapilan sUt ve sdt Grdnd firmalarinin reklamlar secilmistir. Bu kapsamda video
paylasim sitesi youtube Uzerinde “sUt reklami”, “sit Grlnleri reklami” anahtar
kelimeleriyle tarama yapilmis; ayni zamanda google arama motoruna “sUt
firmalar” anahtar kelimesi yazilarak ulasilabilen markalarin internet sitelerinde
sunulan gesitli reklamlar incelenmistir. Tarama sonucunda arastirmaci tarafindan
tesadUfi olmayan, yargisal drneklem metoduyla konuyla en yakindan baglantili
oldugu disUnulen dért reklam filmi secilerek makale kapsaminda gdstergebilimsel
analize tabi tutulmustur. Bu kapsamda secilmis olan SUTAS Sit Aski 40. Yil
Reklami, Murat Bey Burgu Peynir Reklami, YorUkoglu Stt Yorik Ailesi Reklami,
Sek Peynir Ailesi Reklami galisma kapsaminda ¢ozimlenerek, reklamlarda ikonik
anlatim dolayimiyla isci ve emek sireci arasindaki bagin kopariimasi, reklamlarda
Uretimin sehirden koparilmasi ve reklamlarda yasam ve galisma alaninin bir araya
getirilmesi kategorileri altinda analiz edilmistir.

Asagida oncelikle calismada 6rnek olarak incelenen dort reklam filminin
icerikleri cozimlenecek, sonrasinda ise bahsedilen (¢ kategori baglaminda analiz
gerceklestirilecektir.

incelenen Reklamlarin igerigi

Siitas Siit Aski 40. Yil Reklami lgerigi

Sttas’in 40. Yili nedeniyle gekilen Sitas Stt Aski 40. Yil reklami 54 saniye
strmektedir. Reklam gunin aydinlanmasiyla uyanan ineklerin sit fabrikasina

dogru yola koyulmasiyla baslamaktadir. inekler st kazanlariyla dolu bir fabrikaya
girdikten sonra ise koyulmakta ve Sitas Urlnlerini Uretmeye baslamaktadirlar.

2 Calismada anlam Uretimiyle sosyal baglam arasinda dogrudan bir iliski oldugu distnuldiginden,
ozellikle 2015 yilinda SUTAS firmasinin cesitli fabrikalarinda galisan ve Tekgida-is Sendikasi'na tye
olduklarrigin isten atildiklari iddia edilen isgilerin sorunlarinin yarattig yogun giindem de st ve sUt
artinleri reklamlarinn calisma kapsaminda segilmesinde etkili olmustur. SUTAS firmasi tarafindan
80 iscinin haksiz yere isten ¢ikarildigi iddiasi ve isten ¢ikarilan galisanlarin gosterdikleri direnis
faaliyetleri basinda ve sosyal medyada yogun yer bulmustur. Bu streg 6zellikle siit ve sit Griinleri
enduUstrisindeki kotl calisma kosullart ve dislk Gcret uygulamalart hakkinda kamuoyunda ciddi
bir farkindalik ve tepki yaratmistir. Streci takip eden dénemde &zellikle sosyal medya UGzerinden
anilan firmanin Grlnlerinin boykot edilmesi dahil gesitli eylem 6nerileriyle tepkiler dile getirilmistir.
Bu durum bir slire sonra tim sit ve sUt drtnleri firmalarinda galistirilan isgilere yonelik dnemli bir
kamuoyu hassasiyetini de beraberinde getirmistir. Stt ve st Grtnleri firmalarinin tiketicilerden
gelen kapsamli tepkilere duyarsiz kalmalari distnilemez. Bu calismada sit ve sit Grlnleri
firmalari tarafindan kamuoyunda olusan hassasiyetin azaltiimasinda yogun reklam kullanimindan
da yararlandiklar distnllmUstir. Bu kapsamda reklamlarda emegin ele alinmasi konusu, sit ve
st Urdnleri firmalari tarafindan gergeklestirilen reklamlar 6rneginde ¢éziimlenmektedir.
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Urlinlerin Gretimi inekler tarafindan gerceklestirildigi gibi, kalite kontroli son
teknoloji aletlerle yine inekler tarafindan yapilmaktadir. Uretimin sonunda yine isci
inekler tarafindan trlnlere %100 Dogal logosu basiimakta ve kamyona istiflenmis
Urtnlerin kapagi yine iki inek tarafindan kapatilarak UGrlnler fabrikadan disariya
yollanmaktadir. Uriin kamyonu giderken gérilen fabrikanin bekgisi de bir inektir
ve Urlnlerin glvenli bir sekilde fabrikadan ayrildigindan emin olmaktadir. Daha
sonra Urln kamyonu inekler yesilliklerin Uzerinde dinlendikleri halde ciftlikten bir
veda kornasiyla birlikte uzaklasmaktadir. Reklamin sonunda ekranda “giftlikten
sofralara dogal lezzet" yazisi gdriinmekte ve Uretim sUrecini tamamlayan inekler
aile fotografi cektirmektedir.

Reklam boyunca fonda kadin bir sarkici tarafindan su sarki seslendiril-
mektedir:

"GUnes dogarken yemyesil gayirlarin Ustline,
Sevgiyle besleniriz st aski kalbimizde
Mutluyuz bu ciftlikte tutkumuz iyilige

Sattdr SUtas'in aski, Sttas'in aski st aski
Mutlu ineklerin aski 40 yildir Sttas'in aski
Sattdr SUtas'in aski, Sttas'in aski st aski
Dogal lezzet Sttas’in aski sofralar bilir aski
Suttlr Sttas’in aski, Sttas'in aski st aski”
Sarki bitisinde ise dis kadin sesi:

"Ciftlikten sofralara dogal lezzet, 40 yildir stt askiyla” demektedir. Reklam
bdylece sona erer.

Murat Bey Burgu Peynir Reklami Igerigi

Murat Bey Burgu Peynir reklami 39 saniye sirmektedir. Reklam bir
ciftlikteki ahirin dis gortntUslyle baslamaktadir. Daha sonra gorintl ahirin
icerisine girmektedir ve iceride yer alan takim elbiseli bir erkek karsisina dikilmis
ineklere karsi: “BUtlin gln otlaklarda bos bos dolasiyorsunuz. Sonug? Bir burgu
peynir yapamadiniz.(Bu arada bir inek modo sesi ¢ikartir). Mo deme bana. Bana
mo deme. (Daha sonra erkek elindeki peynir Grind paketini ineklere gostererek)
Bakin, Murat Bey Burgu”, der. (Daha sonra adam kafasini yatay bir sekilde tutarak
burgu peynirden bir lokma agzina gotdrlr. Peynirin lezzetinin erkege bulylk bir
haz verdigi anlasilmaktadir). Bu sirada erkek hayallere dalar ve i¢ sesi sunlari
sGylemeye baslar: “Peynire yepyeni bir yorum getirmisler. (Bu arada gorinttde
taze sUt bir kovaya doktlmektedir ancak ddken gériinmez) Coluk gcocuk glnin
her saati yer bunu (Bu sirada ekranda so6gus kesilmis sebzeler icinde peynir
ucarken goértinmektedir) Az tuzlu bir kere (bu sirada beyaz burgu peynir tabakta
gOsterilir) Hele o sekli, dahiyane...” Erkek kahramana bu diyalogdan sonra ig
dinyasindan c¢ikar ve adeta gercek dinyaya doner. Tekrar ineklere hitaben
“Kendiniz gelin. isinize odaklanin. Aranizda md'lesmeyin” der. Bu arada masaya
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bir kutu peynir birakarak: “Bunu buraya birakiyorum. itiraz istemiyorum. Sabaha
kadar calisacaksiniz.” der ve ahiri terk eder. Bu arada baska bir dis ses devreye
girerek: “Ha haa inekler peynir yapamaz. Peynire zeka kattik, Murat Bey burguyu
yaptik.” der. Daha sonra ilk adam ahir kapisinda gortnir ve “artistler” diyerek
ahiri terk eder. Reklam sona erer.

Yoriikoglu Siit Yoriik Ailesi Reklami Igerigi

Yortkoglu reklami 45 saniye slrmektedir. Reklam bir arazi otomobiliyle
sehir disi daglik bir alanda seyahat eden bir ailenin (anne, baba, erkek gocuk)
arac icindeki diyaloguyla baslamaktadir. Direksiyondaki baba “Ohh, su Toroslarin
havasina bak Ayla boylesini sehirde bulamazsin” diyerek esine hitap etmektedir.
Babanin hareketlerinden sehrin disina ¢ikmis olmaktan blylk keyif aldig
anlasilmaktadir. Daha sonra oldukga besili ineklerin gortintist ekrana gelir ve
baba rolindeki erkek “eee bunlari da sehirde bulamazsin” der ve sonrasinda
kendi kendine karsisina ¢ikan geleneksel beyaz sacli bir kadina hitaben “ aa Yorik
ailesi” der. Daha sonra ailesiyle aragtan inen baba, gordigu Yorik kadina dogru
el sallayarak “iyi glinler Yorik teyze, varsa o meshur sitiinlzden tatmaya geldik”
seklinde seslenir. Yasli kadin guler ylzle “buyurun, buyurun” diyerek aileyi iceri
davet eder. Sonraki goérintide tim aile bagdas kurmus olarak Yortk evinin
cardagindadir. Teyze elinde (¢ blyUk bardak st getirir ve misafir aileye hitaben
“hadi afiyetle” der. Ailecek blyUk bir haz alarak sitl igerler. Daha sonra baba
"ohhh su dogalliga bak. Teyzem sen bize sundan (g litre hazirlasan ya"” der. Bunun
Uzerine teyze ayni tepside U¢ paket YorUkoglu st getirip “buyrunnn” diyerek
adamin onlne koyar. Adam “aa, bu igtigimiz sit Yorikoglu muydu?” diyerek
sasirir. Sonra teyze “tabii ne sandindi?” der ve gorinti degisir. Yeni gortintlde
Yorik teyze onlnde Yortkoglu sUt paketleri oldugu halde ayakta durmaktadir,
arkasinda ise uzakta bir fabrika gorintisU vardir. YorUtklerin yasadigi alanda hava
glnesli olmasina ragmen fabrika uzakta, hatta karli daglarin hemen altinda yer
almaktadir. Teyze eliyle fabrikayi isaret ederek “Biz taze sUtimUzU Yorikoglu'na
yolluyoz, onlar da dipgik gibi paketinde geri gonderiyorlar.” der. Sonunda teyze
yine ailenin karsisinda gorinur ve “biz bile sitimuzU boyle sakliyoruz” der. Sonra
jenerik mUzigi girer ve dis kadin sesi “Yorikoglu, Toroslardan gelen saflik ve
dogallik. Sehirde de bulabilirsiniz” metnini okur. Reklam bdylece biter.

Sek Peynir Ailesi Reklami Igerigi
Sek Peynir Ailesi Reklami 39 saniye strmektedir.

Reklam sek glnlUk sUt sisesinin igine dogru kameranin girmesiyle baslar.
Bu arada dis ses: “Sek Peynirin hikayesi st beyaz bir ¢iftlikte baslar” derken,
ekranda sutten yapilmis gibi beyaz renkli bir ¢itlik belirir. Citlikte iki ahir, bahgede
otlayan seffaf inekler ve yoldan gecen bir kamyon goérinmektedir. Daha sonra
sUt sagan bir kadin gértntlye girer. Sonrasinda ellerinde iki kova dolusu st
tasiyan bir erkek, SEK kamyonuna dogru yirlUrken gosterilir. Tim film boyunca
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sadece Urlnleri tasimak Uzere kapida bekleyen kamyonun Uzerindeki SEK yazisi
renklidir. Bu arada dis ses : “Turkiye'nin en iyi sitleri burada sagilir ve en taze
halleriyle yola ¢ikar” demektedir. Sonrasinda Uzerinde Sek yazili bir bina gértnur.
Gorlintlde yine sadece SEK yazisi renklidir. Kamyon bu binaya dogru gelir ve (st
kat camindan binanin ici gorinir. iceride bir adam elinde buyukce bir sopayla
kazandaki stt oldugu tahmin edilebilecek olan karisimi karistirmaktadir. Dis ses
devam eder: “6zel tariflerle, ustalikla hazirlanan sutler burada uykuya yatirilir ve
gUnlerce uyur... uyur...”. Bu sirada gorinttde hizla gindlzden geceye gegilir,
binanin 6nlnden insanlar gelip geger sadece SEK logosu renkli olarak kalmaya
devam eder. Sonrasinda gorintl beyaz hale gelir, sabah olmustur. Bir srl insan
hizlica binanin igcerisine girerler. Dis ses devam eder : “uyandiginda essiz lezzetiyle
sek peynir olur...” Dis ses konusmaya devam ederken igeride flulastiriimis erkek
isciler raflardan cgesitli Grlnleri saga sola tasimayi strdurUrler. Daha sonra dis
ses "yepyeni sek peynir ailesi, iyi sttten iyi peynir” derken gériintide gergek
sek peynirler belirir. Sadece bastaki glnlik sit ve sondaki peynir Grlnleri gergek
gorintllidur. Sonunda sek logosu ekranin ortasinda gelir ve reklam bdylece biter.

Reklamlarda ikonik Anlatim Dolayimiyla i§gi ve Uretim Siireci
Arasinda Bagin Koparilmasi

Isglicti ve emek iliskilerinin tanimlanmasi agisindan reklamlarda kullanilan
énemli bir strateji iscinin Uretici vasfindan soyutlanmasidir. inceledigimiz
reklamlarda isci ve emek slreci arasindaki bagin koparilmasi iki yolla yapilmaktadir:
ya reklamlarda kullanilan isgi insan disinda baska bir canl seklinde gosterilerek
maddi gercekliginden kopariimakta ya da flulastirilarak insan kimliginden koparilip
bir sanal karaktere donistirtlmekte ya da bazen hi¢ konu edilmemektedir

Bahsettigimiz ilk strateji hem Sitas SUt Aski reklaminda hem de Murat Bey
Burgu Peynir reklaminda acikca gozlenebilmektedir. iki reklam filminde de Gretim
slreci adeta inekler eliyle gergeklestiriliyormus gibi gdsteriimektedir. Yukarida
reklamin yaptigi temel stratejinin bir iliskisellik temelinde metinler arasinda baginti
kurmak oldugunu belirtmistik. iste burada reklam, isci ve emek slreci arasindaki
Ortaya ¢lkan yeni gorintide emek ortada durmakla birlikte, isci artik adeta emek
veren insan olmaktan ¢ikmis baska bir nesneye donlismustir. Bahsettigimiz bu
iliskiselligin anlasilabilmesini kolaylastirmak ve konuyu somutlastirabilmek adina
Roland Barthes'in “degistirim sinamasi” adini verdigi bir teknigi uygulamak yerinde
olabilir. Barthes'a gore burada yapilacak is yapay olarak anlatim (gosterenler)
dizleminde bir degisiklik yaparak bunun icerik (gosterilen) dizleminde de bir
degisiklik yaratip yaratmadiginin gdézlenmesidir (2014, s. 66).
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Resim 1. Siitas Sut Aski Reklami Uretim Hattinda Calisan inek isciler
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SUtas St aski reklamindan hareket ederek bu degistirim sinamasini
yapmaya calisalim. Reklamda dizge stit tretimine dogru giden inek, yesil alan gibi
cesitli elementlerdir. Buradaki dizin reklamin kahramani olarak yer alan ineklerin is
arkadaslari, aile bireyleri gibi gesitli dbekler halinde bir arada bulunmasidir. Dizim ise
ineklerin fabrikada, kamyonda, giivenlik kulibesinde bir araya getirilmis olmasidir.
Simdi burada gdstereni yani inek figirinG insanla degistirdigimizde zihnimizde
canlanan sey fabrikada isgi, sofdr vb. sekillerde galisan mutlu isgiler olacaktir. Bu
gorintl, degistirim sinamasinin basarili oldugunu gosterir. Reklamda kullanilan
gosterenler dizgesi, insan halinde disundlerek dizim icerisine yerlestirildiginde,
SUtas UrUnlerinin Uretilmesinde calisan isciler zihinde canlanacaktir. Bilindigi gibi
reklam toplumda bir rol oynamakta, yani gercekligi belli bir bigimde insa etmekte
(Dryer 2009: 91) ve bu anlami gorsel veya yazili sembollerle Uretmektedir.
Goruldugu gibi reklamda kullanilan inekler aslinda toplumsal yasamda insanin
oynadigi bir rold, yani isgilik meslegini icra etmektedir. Bilindigi gibi kapitalist
sistemde insanlar belli bir Gcret karsiliginda yasamlarini idame ettirebilmek igin
calismaktadirlar. Ancak reklamda st biyolojik olarak Ureten inek gdstereni,
ayni zamanda is¢i olarak da kullanildiginda, calisma goérevi (yani emek) de
dogallastirimaktadir. Yani inekler para igin degil, reklam sarkisinda oldugu gibi
“bir ask ugruna” calismaktadirlar. Bu su demektir: aslinda reklamda kurulmak
istenen ideoloji, iscilerin Uretim i¢in kazanmasalar da mutlu olmalari gerektigidir.
Ya da bir baska ifadeyle iscinin yasamini idame ettirmesi icin gerekli olan ¢alisma
eylemi, aslinda mutluluk icin ve kendiliginden yapilmasi gerekli bir amaca
donlstdridlmektedir. Bu durum reklamlar yoluyla ideolojinin nasil kuruldugunu
da gdsterebilmektedir. Sitas inekleri askla islerini yapip, bizlere dogal Grtnleri
ulastirabilmektedir; insan isciler de bu rol igerisinde belli bir isleve sahip olmalidir.
Yani iscilerin maaslari 6denmeyebilir, glivencesiz calistirilabilirler glinkU yaptiklari
sey aslinda dogalarinin bir pargasidir.
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Resim 2. Murat Bey Burgu Peynir Reklami
Isci Inekler Patrondan Nasihat Dinlerken

Benzer sekilde Murat Bey Burgu Peynir reklamindaki inekler agisindan
da bir degistirim sinamasi yapildiginda tretim yapan insanlarin yerine, ineklerin
koyuldugu soylenebilecektir. Ancak bu kez yapilan toplumsal bir rolin de
pekistirilmesidir. Patron aslinda inek rolindeki isgileri firgalamakta ve onlar
bunu sabirla dinlemektedir. Inekler ahirin igerisinde sinirle dolasan patron onlari
azarlarken adeta bir asker gibi ayni anda kafalarini saga sola gevirmektedir. Hatta
0 anda ineklerden biri gayri ihtiyari “mddd” dedigi anda, patron “mdédd deme
bana, mé66 deme bana!” diyerek onu azarlamaktadir. inegin biyolojik bir gereklilik
olarak gikardigi bir ses bile patronu rahatsiz etmektedir. Clinkd tanimlanan bu rol
gergevesinde patron konusurken isginin yapmasi gereken itaatle onu dinlemek ve
asla soru sormamaktir.

Resim 3. Yorik kadin misafirlerine paketlenmis stitd sunarken
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Reklamlarda kullanilan ikinci bir strateji ise iscilerin ya karikatdrlestirilip
gercekliginden koparilarak gosterilmesi ya da hi¢ gosteriimemesidir. Yorikoglu
sUt reklaminda goérulen koylU kadinin sitle ilgili soru soran misafirlerine dogrudan
sUt paketini gostermesi isgi ve emek sireci arasindaki bagin koparilmasinin
onemli bir 6rnegidir. Yorikoglu reklamindaki erkegin “teyzem bize sundan (¢
kilo hazirlasan ya"” sozl Uzerine koylli teyze Ug¢ paket Yortkoglu sUtl ortaya
koymaktadir. Burada olusturulmak istenen anlamin, Urndn emeksizce Uretilmis
ve kendi basina degerli bir varlik olarak sunulmus olmasi oldugu soylenebilir.
Teyzenin taze sUtlnU Yorukoglu fabrikasina yolladigini, onlarin kendilerine paketli
olarak geri yolladigini sdyledikten sonra “biz bile sitimizi boéyle sakliyoz”
ifadesini kullanmasi, artik Grintn bir emek sirecinin pargasi olmaktan gikariimak
istendigini disundirmektedir. Reklamda st paketlerinin hizlica goérintide
belirivermesi de bu anlami destekler. Clnkd Uretim emek slreciyle baglantilidir
ve dolayisiyla yogun bir emek ve zaman harcamasi gerektirir. Oysa ki burada
durum tam tersidir. Urlin bir sekilde paketlenmis ve cok hizli bir sekilde geri
gelmistir. Kaldi ki reklam basladigindan beri gésterilen insanlar sadece bir ¢ift ve
erkek cocuktan olusan aile ve Yoruk teyzedir. Reklamin basinda goriintlye alinan
otlayan inekler ise bu anlamda Uretimin temel elemanlari durumundadir. Clnk
yasli Yorik teyzenin o miktardaki inegi sagarak sutlerini fabrikaya yollayabilmesi
mUmkUn degildir.

Resim 4. Sek Peynir Ailesi Reklami Karikatur is¢i Siit Kazanini Karistirirken

.

Sek reklaminda ise peynirler bir Sek fabrikasinda ginlerce dinlendikten
sonra olusmaktadir. Ancak burada da one cikarilan metin aslinda Uretimin bir
emek slrecinden ziyade, insana 6zgu bir metaforla kendiliginden bir streg olarak
sunulmasidir. Reklamda seslendirilen metin sdyledir: “6zel tarifler ve ustalikla
hazirlanan sUtler burada uykuya yatirilir ve gunlerce uyur uyur... Uyandiginda
essiz lezzetiyle Sek peynir olur”. Gorilduga gibi sek sit bilmedigimiz bir
islemden gecip, adeta insan gibi uykuya dalmakta ve uyandiginda peynire
donlismis olmaktadir. Oysaki peynir yapimi pek ¢ok farkli asamadan olusan bir
emek slrecine dayanmaktadir ve reklam metniyle bu emek gozden uzaklastirilip,
Urtnn Gretimi bir kendiligindenlik algisiyla ortaya konmaktadir.
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Reklamda isciler gosterilirken flulastinlmis, beyaz karikatdr iscilerin
kullanilmasi da bu anlatimi kuvvetlendirmistir. Reklamlardaki isgiler beyaz,
siitten yapilmis olarak karikatiirlestirilmistir. Ustelik isciler iki boyutlu olarak
resmedilmistir. Burada da iscinin insan kimliginden, yani somut gergekliginden
koparilarak Uretimle arasindaki iliskinin gergekliginden koparilmasi sz konusudur.

Reklamlarda Uretimin Tiiketim Alaniyla Baglantisinin Koparilmasi

Bilindigi gibi modern sehirler tarihsel olarak oncelikle Uretimin ve
sonrasinda ticaretin gelistigi mekanlardir. Burjuva sinifini icerisinde barindiran
kentler bdylece Uretim ve ticaret yoluyla kendi 6zgulliklerini kurmus ve tarimla
ugrasan aristokrasiden koparak modern devletlerin temelini olusturmuslardir
(Poggi 2008). Ancak tarihsel olarak kentler ve pazarlar gelistikge Uretim ortaya
cikan isci sinifi yoluyla gergeklestirilen bir faaliyet haline gelmis ve burjuvazi
Uretim fazlasini alarak sermayesini arttirmaya baslamistir. Bu senaryo igerisinde
isciler sanayilesme déneminde sehirden uzaklastirilarak kendileri igin insa edilmis
gesitli gettolarda yasatilmaya galisilsa da, bu durum pek de basarili olamamistir.
Bu tarihsel gelismelere ragmen modern kent halen Gretim mekéani olma islevini
surdirmekte ve ciddi bir is¢i sinifini igerisinde barindirmaktadir. Ancak analiz
ettigimizreklamlarda kentve Uretim arasindakibuiliskinin siliklestirimeye galisildigi
iddia edilebilir. Inceledigimiz tim reklamlarda gorllen ortak nokta Uretim yapilan
yerin sehirden uzaklastiriimasidir. Uretim yapilan yer ya Yoérikoglu reklaminda
oldugu gibi insanlarin sehirden kagmak igin ¢iktiklari doga yolculugundaki bir dag
kdylnden bile uzakta gosterilen bir fabrikadir ya da Sttas reklaminda oldugu gibi
icinde insanlarin degil sadece ineklerin yasadigl dogal ve insanlardan uzak bir
ciftlik ortamidir. Sek reklami gibi bir ug érnekte ise, Uretimin sehirden kopariimasi
islemi, Gretim mekaninin renksiz bir animasyon yoluyla sunularak tretim tesisinin
gerceklikten uzaklastirilmasina dek tasinabilmektedir.

Resim 5. Sitas Sit Aski Reklami Uretim Fabrikasi
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SUtas SUt Aski reklaminda Uretim yerinin gok genis bir ¢iftlik arazisi icerisine
konumlandirildigr géridlmektedir. Fabrikanin gorintlide ¢ok genis resmedilmis
olmasi, bize ayni zamanda fabrikanin gevresinde hichir yasam alaninin olmadigini
da gdstermektedir. Fabrika tek basina koskoca bir arazide konumlandiriimistir.
Boylece Uretim alaniile tiketim alaninin esyanin tabiati geregi sahip oldugu fiziksel
uzaklik cografi bir uzakliga dontsturllerek agik bir bigcimde abartilmistir. Zaten
reklamin sonunda gorilen Sltas kamyonu da Uretilen Urlnleri alarak bilmedigimiz
pazarlara gotlirmekte ve bu uzaklik tekrar vurgulanmaktadir.

Resim 6. Yorikoglu Yoruk Ailesi Reklami Dag Yamacindaki Fabrika

Yortkoglu reklaminda gosterilen fabrika ise sehirden ¢ok uzakta oldugu
gibi acikga yasam alaninin da uzagindadir. Gortnttde kullanilan ufak patika yol bile
fabrikaya varmadan cok dnce kesilmektedir. Ayni sekilde Yortk kadinin arkasinda
duran alan yesil ve gimenlik olarak resmedilirken, fabrikanin ormanlarin igerisinde
ve karli daglarin altinda resmedilmesi fabrikayl sadece sehirden uzak olarak
konumlandirmakla kalmayip ulasilabilir niteliginden de soyutlanmistir.

Resim 7. Murat Bey Burgu Peynir Reklami, Uretim Yeri Olarak Ahir
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Murat Bey Burgu Peynir reklaminda Gretimin yapildigi yer olarak bir ahir
resmedilmistir. Ahir manzara igerisinde tek basina resmedilmistir ve etrafinda
bir kdy evinin varligina dahi rastlanamamaktadir. Ahirin arkasinda gérilen yiksek
daglar ve Uzerinde resmedilmis olan kuslar da Gretim yerinin herhangi bir yasam
alanina uzakhgini ima etmektedir.

Resim 8. Sek Peynir Ailesi Reklami Ciftlik icerisindeki Uretim ve Satis Yeri

. 1]
48

Sek Peynir Ailesi reklaminda resmedilen Uretim yeri ise agikga bir giftlik
yeridir. Uretim yerinin solunda ve arkasinda bulunan Gg¢ bina buranin bir giftlik
oldugunu dusUndidrmektedir. Ancak ciftlikte bulunan binalarin ardina tepelerin
siralanmis olmasi, buranin da herhangi bir yasam alanindan ¢ok uzaklarda
oldugunu dustndidrmektedir.

Genel bir soyleyisle inceledigimiz reklamlarin burada ortaya koydugu
ideolojik islev, aslinda dretimin gundelik hayat igindeki yerinin gozden
uzaklastirimasi ve sehrin tlketimin mekéani olarak isaretlenmesidir. Reklam
bdylece sehri Uretim mekéani olmaktan koparirken, aslinda sehirde yasayan ve
sadece bedensel/zihinsel emekleriyle yasamda varlik gosterebilen ciddi bir isgi
sinifinin varligi Gzerine de perde gcekmektedir. Sehir, Uretimle iliskisi koparildiginda
aslinda bir anlamda sadece tuketimin mekani olarak da isaretlenmis olmaktadir.
Sutas Reklaminda oldugu gibi, tretim tesisinden Grlnleri alan kamyonlar giftlikten
uzaklasarak drUnleri pazarlara gotirmektedir. Bu pazarlarin da sehirler oldugunu
soOylemek yanlis olmayacaktir.

Reklamlarda Yasam ve Calisma Alaninin Bir araya Getirilmesi

Reklamlarda gortlen bir diger 6zellik ise, modernlesmeyle birlikte
ayrilan ev ve is yerinin, ideolojik bir anlamlandirma gergevesinde yeniden bir
araya getiriimesidir. Modern dinyada isgilerin galistiklari yer ve ev birbirinden
ayrilmistir ve bu durum aslinda zaman kavramiyla emegin somurilmesini
de standartlastirmakta ve bir Olglde kolaylastirabilmektedir. Oysa reklamda
gOsterilen gorintl bize Uretim ve is yerinin bir arada konumlandirilmasi yoluyla
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modern dncesi donemi gagristirmakta ve isginin Uretim yeriyle olan maddi iliskisini
gbérmezden gelmektedir.

Resim 9. SUtas Sut Aski Reklami Ciftlik icerisinde Yer Alan Fabrika

SlUtas Sut Aski reklaminda Uretim tesisi c¢iftligin icerisine konulurken,
acikca orada yasamin devam ettigi de gorsel 6gelerle vurgulanmaktadir. isci
inekler reklamda ciftlikte resmedilirken, yine glne ayni yerde baslandigi ve
Uretimin ayni mekéanlarda yapildigi da gorsel olarak gesitli gdstergelerle vurgulanir.
Reklamda ciftlikte 6ten bir horozun gorintlye alinmasi, Uretim yapilan mekanin
ayni zamanda uyanilan yani yasanilan yer oldugunu da bize sdyler. Ayni sekilde
fabrikanin bacalarinin yerdeki gimlerle ayni renkte yesil olarak siislenmesi de bir
dogal devamlilik hissi uyandirmaya galismaktadir.

Benzer sekilde Murat Bey Burgu Peynir reklaminda da erkek kahraman
inekleri sanki birer isgiymisler gibi azarlamakta, hatta sabaha kadar elindeki peynir
kalitesinde bir peynir Gretmenin yollarini arayarak soruna ¢dzUm bulmalarini
istemektedir. Bu reklamdaki inekler de yine zaten fiziksel olarak yasadiklari
ahirda Uretim yapmak durumundadirlar ki, bu da bize bu reklamda da benzer bir
stratejiyle aslinda ev ve isyerinin ayrilmasina dayali emek somuUrl slreglerinin
gizlenmeye calisildigini distndirmektedir.

Sek Peynir Ailesi reklaminda is yeri ve ev arasindaki ayrimin adeta
ortadan kaldirlmasi daha da belirgindir. Bu reklamda beyaz, sutten yapilmis isgi
karikatUrleri kullanilmistir. Ancak reklam filminde peynir yapimi anlatilirken gértntu
hizla degisip, sabah-aksam ve tekrar sabah arasindaki degisim gésterildigi halde,
isciler evlerine gitmemislerdir. isciler Uriinle birlikte Uretim tesisindedir. Sabah
da muasteriler goértntide dikkéana gelirken gosteriimesine ragmen, calisanlar
disaridan gelmemistir. ClnkU sabah oldugunda dikkénda UrUnleri satmak igin
galisan isgiler ayni kisilerdir ve burada agikga dinlenme mekani olarak ev, Uretimin
mekéani olarak fabrika ve satis yeri olarak pazar (burada kigUk bir market seklinde
somutlasmis) birbirinin icine gegirilmektedir.



184 lleti-s-im 24 « Haziran 2016

Yortkoglu Sut reklaminda ise fabrikanin igerigine dair bir sey
soylenmemekle birlikte, fabrikanin sunumundaki ayrintilar eve giden isgilerin
orada yasamasinin mimkUin olmadigini distindirmektedir. Reklamdaki fabrika
karli daglarin etegine kurulmustur ve ne dnlinde ne de arkasinda herhangi bir
yola dair gortintl bulunmamaktadir. Daglarin sonunda ise denize ulasiimaktadir.
Bdyle disunuldiginde isgilerin yasayabilecegi en yakin yer Yoértk ailesinin de
yasadigl kéydur, ancak Yortk Teyze diyaloglarda slrekli olarak “onlar” zamirini
kullanarak Uretimle arasina mesafe koymaktadir ki bu durumda isgilerin koylUsi
oldugunu dusinmek pek mimkin olmayacaktir. Kaldi ki reklam basladigindan
beri gosterilen insanlar sadece bir ¢ift ve erkek ¢ocuktan olusan sehirli aile ve
YorUk teyzedir. Reklamin basinda gorintlye alinan otlayan inekler ise bu anlamda
Uretimin temel elemanlari durumundadir. ClnkU yasli Yortk teyzenin o miktardaki
inegi sagarak sUtlerini fabrikaya yollayabilmesi fiziksel olarak imkansizdir.

Sonug

Bu galismada reklamin dikkat gekme ve bilgilendirme gibi temel islevlerinin
yaninda, sistem igerisinde bir tlr anlamlandirmaylr empoze edici roli oldugu
varsayimi Uzerinde durulmustur. Bu kapsamda reklamin ideolojik bir ara¢ olarak
toplumda var olan egemen iliskileri yeniden Urettigi ve bunu yaparken gesitli
gostergeler yoluyla bir anlamlandirma slreci yaratmaya galistigi fikri tartisimistir.

Reklamin bahsedilen bu ideolojik islevinin izlenebilecegi dnemli bir alan
olarak, Turkiye'de neoliberal kiiresel politikalara uyum slrecinde 6nemli bir kavram
olarak 6ne ¢ikan taseronlasma slreci ve bu yolla iscilerin genis micadeleler sonucu
elde ettikleri gesitli haklarin bir sekilde ellerinden alinma gabalari secilmistir. Bu
kapsamda galismada taseronlasmanin yaygin olarak gergeklestigi alanlardan biri
olarak gérllen st ve st endustrisi reklamlari inceleme birimi olarak segilmistir.

Calisma kapsaminda Sttas Sut aski 40. Yil Reklami, Sek Peynir Ailesi
Reklami, Yértkoglu Sat Yoruk Ailesi Reklami ve Murat Bey Burgu Peynir
reklamlari drnek olarak secilmis ve emek slrecinin toplumsal gorindrlGginin
azaltilmasi; reklamlarda ikonik anlatim dolayimiyla isgi ve Uretim slreci arasindaki
iliskinin kopariimasi, Uretimin tlketim alaniyla baginin koparilmasi ve yasam ve
calisma alaninin bir araya getirilmesi kategorileri araciligiyla anilan reklamlarda
gostergebilimsel analiz yéntemiyle analiz edilmistir.

Sonugta reklamlar analiz edildiginde iki temel strateji yoluyla bir ideolojik
anlamlandirma alani yaratmaya calistigi gdzlemlenmistir: ilk olarak reklamlarda
modernizm ve modern devletin gelisiminin bir pargasi olan is yeri ve yasam
alaninin ayrilmasi gibi gesitli 6zelliklerin gdérmezden gelindigi goérilmdas, ikinci
olaraksa Uretim faaliyetinin bir isgi-emek sirecinin sonucu degil, adeta dogal bir
stirecin sonucu oldugu fikrinin empoze edilmeye calisildigi goriilmistr. iscinin
emek sUrecine katilmasindaki temel amag olan Ucret alarak hayatini idame
ettirebilme cabasi, reklamlarda isciler stt UGrlnlerinin ham maddesini lreten
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inekler olarak sunularak aslinda gérmezden gelinmistir. SUt Gretimi gibi ineklerin
fizyolojik bir 6zelliginden hareketle onlara pazarda sunulacak bir mali Greten isciler
sifatl verilmistir. Yani reklamlarda sunulan dinyada Uretim aslinda hayatin dogal
bir pargasl olarak sunulmaktadir ve bunun neticesinde isgilerin bir Ucret beklentisi
dUsincesi bir Olcide anlamsizdir. Gergekten reklamlar iceriklerinde UGrlnUn
Ozelliklerini 6ne ¢ikarmak yerine agikga Uretim slreglerini de reklamin igerigine
katarak, egemen siniflarin gikarlar ile isgi-emek arasindaki iliskinin gizlenmesi
amacina yonelik bir iliskiye girdiklerini gostermislerdir. Gergekten de sUt ve st
Urtnlerinde aranacak temel nitelikler olabilecek lezzet, tazelik gibi unsurlar Gretim
ve isciyle olan baglantisindan koparilarak bir kendiligindenlik halinde reklamlarda
yansitiimistir.
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