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OZET

Tiketim kavrami ve bos zaman pratikleri, bireylerin toplumsal statiilerini
belirlemede yardimc1 ve yasam tarzlarini olusturmada oldukc¢a 6nemli kavramlar olarak
kabul edilmektedir. Kapitalist sistemin sekillendirdigi reklam metinleri zaman, mekan ve
beden ekseninde hedef kitlelerine gore sdylemler icermektedir. Bu ¢alismada 2013 yili yaz
doneminde (haziran, temmuz, agustos) Tiirkiye yazili basininda Cumbhuriyet, Hiirriyet ve
Zaman gazetelerinde yayinlanan turizm faaliyetlerine yonelik reklam metinleri
gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmektedir. Calismada gdsteren ve gosterilenden olusan
gosterge diizlemi, birincil anlamlandirma ve ikincil anlamlandirma diizlemleri reklam
metinlerinin  ¢oziimleme katmanlarini  olusturmaktadir. Calismanin amaci, turizm
reklamlari araciligiyla, reklamimn kiiltiirel ve toplumsal bir metin olarak farkli yasam

tarzlarini nasil (yeniden) tirettigini ortaya koymaktir.

Yapilan ¢oziimleme sonucunda, reklam metinlerinin gazetelerin hedef kitleleri
dogrultusunda benimsenen ideolojileriyle yasam tarzlarini yeniden Trettikleri ortaya
konmustur. Kapitalist sistemin koriikledigi tiiketimin, bos zaman1 da kontrol altina alarak
yonlendirdigi belirtilebilir. Calisma zamaninin karsilig1 olarak sunulan bos zaman, turizm
faaliyetleri kapsaminda da planli bir bi¢cimde tiiketime sunulmustur. Bos zamani
gecirmek icin tatil tercih eden bireyin, hangi faaliyetleri yapabilecegi cogunlukla bellidir.
Bu tiiketim bi¢imi de bireylerin toplumsal statiilerini belirlemede dolayisiyla yasam
tarzinin  olusmasinda rol oynamaktadir. Incelenen reklam metinlerinde yer verilen
vurgularla yasam tarzlarinin olusturulmasinda ve yayilmasinda reklamin ideolojik bir arag

olarak ise kosuldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Yasam Tarzi, Bos Zaman, Turizm Faaliyetleri, Reklamlar,

Turizm Reklamlari



ABSTRACT

It is accepted that the consumption notion and spare time practices are relatively
suplementary and substantial notions determining the social status of the individuals and
constituting life styles of them. The advertising text which are formalised by the capitalist
system, include the expressions in the scope of time, place and body according to the target
groups. In this study, the advertising texts puplished in Cumhuriyet, Hiirriyet and Zaman
newspapers at Turkey Printed Press for Tourism Activities are resolved with the
Semiological methods. The display platform indicating and comprising from the displayed
in the study, literal meaning and secondary meaning platforms consist the analysis layers
of the advertising text. The aim of the study is to present how the advertisement reproduces

the different life styles as a cultural and social copy through Tourism Advertisements.

In the result of the analysis made, it is presented that the advertising text and the
newspapers reproduce their life styles in the direction of their target groups and the
ideologies adopted. It is specified that the consumption worked up by the Capitalist system
orients by controlling the spare time. The spare time presented in acknowledgment of the
study time is presented to the consumption as planned in the scope of tourism activities. It
is mostly obvious which activities the individual preferin holiday in order to spend spare
time, can make. This kind of consumption style plays a role in order to determine the social
status of the individuals and accordingly compose their life style. It is seen that the
advertisement is used as an ideological mean in order to be comprised and expanded the

life style with emphasises situated in the advertising text analysed.

Key Words: Consumption, Life Style, SpareTime, Tourism Activities, Advertisements,

Tourism Advertisements
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SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Turizm ve Bos Zaman Biitlinligiiniin Bir Modeli



GIRIS

Toplumlarin tarihsel siire¢ igerisinde gecirdikleri donemler, kiiltiirel, sosyal, siyasal
ve ekonomik kosullarinin yani sira, bunlarin beraberinde sekillenen yasam tarzlarina da
yansimistir. Ozellikle son yillarda siiratle gelisen teknoloji ve iletisim imkanlar,
toplumlar1 ve kiiltlirleri birbirine yakinlastirmis, uzak mesafeden kaynakli sorunlart
ortadan kaldirmaya baslamistir. Yasanan bu siire¢ kapitalist sistem tarafindan
sekillendirilmis, toplumlarda, siirekli gelisme, degisme, daha iyisini isteme arzusu gibi
farkli davranis ve tutumlari da beraberinde getirmistir. Yasam tarzlarimi sekillendiren
unsurlar s6z konusu oldugunda; bireylerin toplum i¢indeki statiisiinii belirlemede oldukga

onemli rol oynayan, ‘tiiketim’ kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketimin, gosterge ve sembollerin de dahil oldugu sosyal ve kiiltiirel bir siireci
kapsadigini belirten Bocock (2009:11), tiiketim pratiklerinin bireylerin “kim olduklar1 ya
da kim olmak istedikleri ile ilgili duyarliliklarini” etkiledigini ifade etmistir. Dolayisiyla
tilkketilen mallar ya da satin alinan hizmetin toplumsal yapidaki simgesel anlamlar1 6nem
kazanmaktadir. Featherstone (2013:44) konuya iliskin yaptig1 degerlendirmede, bireylerin
baz1 durumlardan mallar1 ya da hizmeti satin almalarinin amacini; “yiiksek miibadele
yoluyla itibar kazanmak™ seklinde yorumlamigtir. Tiikketim kavrami, gegmisten giintimiize
her donemde farkli sekillerde ortaya ¢ikmis ve kapitalist sistemin de etkisiyle beslenerek
geligmistir. Sermaye temelli kapitalist sistem, sanayi devrimi ile toplumsal diizeni etkisi
altina alarak, giindelik hayatin belli 6zelliklerinin simgesel degerlerle donatildig1 yasam
tarzlariin olusmasina zemin hazirlamistir. Chaney (1999:14) tarafindan “insanlari
birbirinden farkli kilan davranig kaliplar1” olarak yorumlanan yasam tarzlari, bireylerin
yeme i¢me aligkanliklari, aile yasamlari, bos zaman faaliyetleri gibi sosyal hayata iliskin
pek cok cesitliligi biinyesinde barindiran bir kavramdir. Yasam tarzinin ve “farklilik”
yaratma isteginin temelinde, tiiketim pratikleri araciligiyla, bir sinifa ait olma ve statii
kazanma istegi yatmaktadir. Bireylerin yasam tarzlarina iliskin farkliliklarin1 ve
aidiyetlerini belirleyecekleri alanlarin basinda; bos zaman aktiviteleri gelmektedir.

Gecmisten gilinlimiize bos zaman, kapitalist sistem tarafindan bireylere sunum sekli



degismis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 19. Yiizyil erken donem kapitalizmi
icin bos zaman, verimlilik arttirmak amaciyla kullanilirken, 20. Yiizyildan gliniimiize
irtin ve hizmet tiiketimini arttirmak i¢in bireylere sunulmustur. Kitlesel iiretime paralel
olarak gerceklesen kitlesel tiiketim ile yasam tarzlar iligskilendirilmis ve bos zaman bir
endiisrti haline gelmistir. Kapitalizm tarafindan 6zgiirlikk alani olarak sunulan bos zaman
aslinda son derece planli ve denetlenebilir bir yapiya sahiptir. Bos zamanin “toplumsal
kabul gorme, kimlik edinme, tiiketimci guidiiler iliretme, riza gostericilik” gibi gizil
islevlere hizmet ettigini ifade eden Aytag (2004:115), yeni kapitalizm anlayisinda bos
zamanin kitlesel bagimlilik olusturmada oldukga etkili bir ara¢ oldugunu belirtmistir.
Kurumsallagmis bir pazar gibi goriinen bos zaman, kapitalist sistemin ongordiikleri ile
yeni degerlerin, ideolojilerin ve yasam tarzlarinin sunuldugu bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Birey bos zamanlarinda dahi “sistemin sundugu segenekler”
arasindan se¢im yapabilmektedir. Bir bos zaman faaliyeti olan “turizm” aktivitileri de
seceneklerden biridir. Ozellikle son yillarda azalan ¢alisma saatleri, kisa aralikli tatiller ve
sistem tarafindan siirekli orgiitlenen turizm faaliyetleri, bu alanda hizla biiyiiyen pazara
destek vermektedir. Bireylerin yasam tarzi farkliliklarinin olusmasinda da bos zaman

faaliyetleri onemli rol oynamaktadir.

Toplumsal tabakalar arasinda genellikle iist smifin belirleyici oldugu tiiketim
aligkanliklarinin yayginlasip, yasam tarzi baglaminda sunulmasinda medya bagat aractir.
Bireylerin yasam tarzi vurgusu ile tiiketime tegviki reklamlar araciligi ile yapilmaktadir.
Reklamlar, trtin ya da hizmet igerikleri ile degil, onlara yiiklenen kiiltiirel anlamlar,
imajlar ve degerler ile zihnimizde sekillenmektedirler. Tiiketicileri satin alma
faaliyetlerine yonlendiren metinler olmalarmin yan sira reklamlar, toplumlarin kiiltiirel
yapilarinin yansiticist ve ayni zamanda da basat ideolojilerin tastyicisi/yayicisi
konumundaki metinler olarak da kabul edilmektedir. Bu nedenle de toplumsal yapinin
sekillenmesinde ve yeni yasam tarzlarinin olusmasinda reklamlarin rolii oldugu
yadsinamaz. Calisma kapsaminda reklam metinleri Chaney (1999:15) tarafindan,
“kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, her biri bir bi¢gim, bir tavir ve bir gruba ait bazi
esyalari, yerleri ve zamani kullanig sekilleri” olarak tanimlanan “yasam tarzi” kavrami

cergevesinde degerlendirilmektedir. Bireylerin beden, zaman ve mekan kullanimina dair



pratikleri tercih ettikleri yasam tarzlarna gore degiskenlik gosterebilmektedir.
Dolayisiyla yasam tarzi sunan reklam metinlerinde bu pratiklere cevap veren yazili

metinler ya da gostergeler yer almaktadir.

Aragtirmanin problemi; diinyada ve Tiirkiye’de bir endiistri olarak kabul edilen
reklamlarin, kimlik insa etme ve yasam tarzi olusturmadaki roliiniin ‘turizm reklamlart’

tizerinden nasil gerceklestirildigine yanit bulmaktir.

Mevcut durumu betimlemek i¢in de arastirmada su sorulara cevap aranmustir:

1.  Tiketim kiiltiiri ve onun iirettigi degerler reklamlara nasil yansimaktadir?

2. Reklamlarin yagsam tarzini liretme ve yeniden tiretmedeki rolii nedir?

3. Turizm reklamlarinin yasam tarzina bagli olarak insa ettikleri tiiketici kimlikleri
nelerdir?

4.  Turizm reklamlarinda tiiketicilerin arzularina seslenen ve yasam tarzlarini

vurgulayan farkliliklar1 nasildir?

Reklam medyasinin en geleneksel ve temel araglarindan biri; gazetelerdir.
Tarihsel perspektifte gazetenin toplumsal yasama dahil olmast ve 17. yiizyildan itibaren
oneminin giderek artmast ile basili reklam ortamlarmin gelismeye basladig
bilinmektedir. Gazeteler; hedef kitlelere reklam mesajlariin yazi, fotograf, resim gibi
unsurlarla aktarildigi mecralardir. Arens (2004:495), gazetelerin reklam ortamlari olarak
dort farkli sekilde kullanilabilecegini belirtmistir. Bunlar; seri ilanlar, teshir reklamlar,
kamu duyurular ve ilavelerdir. Hem ticari reklamlarin, hem de kiigiik ilanlarin yer aldigi
reklam ortamlar1 olan gazeteler, farkli hedef kitlelere seslenirler. Hafta sonu ekleri ve
0zel konulu ekler (tatil, kiiltiir-sanat, magazin gibi) hem reklamverenler, hem de
okuyucular i¢in oldukca genis reklam ortamlar1 yaratmaktadir. Ayrica gazetelerin
saklanabilir 6zelligi ve birden ¢ok kisi tarafindan okunabilmesi, kitleye ulagma giiciinii de
arttirmaktadir (Babacan, 2005: 126). Gazete reklamciligi, gelisen teknoloji, 6zel grafik
programlar1 ve yeni kurulan reklam ajanslar1 sayesinde, isletmelerin kurumsal imajlari ile

reklam tirtinlerinin de yayilandigr biiyiik bir endiistri olarak kabul edilmektedir (Elden
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vd.,2011:395). Bu endiistride 6nemli bir pargayr da hemen hemen her giin gazetelerde

gormeye alistigimiz turizm reklamlari olusturmaktadir.

Literatiir taramas1 yapildiginda, alanda yapilan pek ¢ok ¢aligmada turizm ve reklam
kavramimin genellikle pazarlama ekseninde degerlendirildigi, onlara yiliklenen ideolojik
anlamlarin siklikla gézardi edildigi tespit edilmistir. Yasam tarzinin ii¢ temel bileseni
olan; zaman, mekan ve beden turizm reklamlarinda 6zellikle vurgulanan unsurlar arasinda
yer almaktadir. Toplumsal ve kiiltiirel yapidaki farkli kimliklere hitap edebilen turizm
reklamlari, pek cok kitle iletisim aracinin yani sira ideolojik konumlandiriliglart farkl
olarak bilinen ve kabul edilen yazili basin araglarinda da yaymlanmaktadir. Bu c¢alisma
reklam metinlerinin goriinenin yani sira ortiik olarak da ifade ettikleri anlamlar1 ortaya

cikaracak olmasi bakimindan farklilik gostermekte ve dnem tagimaktadir.

Kaynaklara bakildiginda turizm ve reklam ile ilgili, ancak yasam tarzi

sorunsalindan uzak oldugu tespit edilen ¢alismalarin bazilar s6yledir:

Ozaslan (2011) yaptign g¢alismada, reklamlarin tiiketici tercihlerini etkileyip
etkilemedigini arastirmis, turistlerin reklam ve satis gelistirmeye yonelik gorislerini
derlemistir. Giileg¢’in (2006) ¢alismasinda reklamlar, turistlerin satin alma tercihlerinde
etkili bir unsur olarak belirtilmistir. Ayrica reklamin, isletmenin irettigi {irlin ve
hizmetlerin turistler tarafindan tercih edilmesi ve turistik talebin canli tutulmasi igin
vazgecilmez oldugu vurgulanmistir. Davidoff ve Davidoff (1994), turizm endiistrisinde
turistlerin psikolojileri, pazar arastirmalari, promosyonlar gibi seyahat ve pazarlamanin
bilesenleri c¢ergevesinde konu ile ilgili bir calisgma yapmistir. Tiredi (2009) ise
caligmasinda, reklamcilig1 pazarlama perspektifinden ele alarak, turizm pazarlamasinin
Oonemine deginmis, tiiketici davraniglar1 ve pazarlamanin tatil yeri se¢ciminde etkileri ile
ilgili baz1 tespitlerde bulunmustur. Morgan ve Pritchard (2000), turizm sektoriinde
reklamcilig1 pazarlama ve promosyon ekseninde ele almis ve ¢alismalar1 kapsaminda

dogru tiikketiciye ulasmanin yollarini agiklamistir.



Oysa ozellikle son yillarda bos zaman endiistrisinin tiiketimsel alanlarindan biri
olarak degerlendirilen turizm sektorii i¢in tretilen reklamlar; tiikketim, yasam tarzi ve
kimlik insas1 gibi olduk¢a 6nemli kavramlara ait sGylemler igermektedir. Dyer (2010:6)
"Reklam, sadece 6zel mal ve hizmet alaninda degil, satisla baglantis1 olmayan bazi
ozellikleri de iistlenir. insanlar1 mallar1 oldugu kadar, yeni bir yasam tarz1 satin almaya da
yonlendirir."” ifadeleri ile reklam ve yasam tarzi iliskisine dikkat ¢ekmistir. Cetinkaya ise
(1992:4) reklamciligin temel islevinin ‘tikketimi koriikklemek” oldugunu ancak bunun yani
sira da, reklamlarin bir anlamda ‘yasam bigimini yansittigini’ belirtmistir. Bahsi gegen
yansimalarin izlerini ¢alisma kapsaminda incelenen turizm reklamlarinda da tespit etmek

mumkindiir.

Calisma kapsaminda reklam ortami olarak, gazeteler incelenmistir. Ciinkii gazeteler
reklam ve tanitim amaciyla yararlanilan en eski ve hala en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Tolungii¢ (1999:125-126) gazetelerin bir reklam medyas1 olarak

avantajlarin1 soyle siralamaktadir:

e Gazeteler yonelecek pazarin cografi olarak sinirlandirilmasini saglar.

e Yaymlanis siklifi agisindan diger basili reklam medyalarindan daha
avantajlidir.

e Gazete reklamlarinin diger reklam mecralarina oranla degistirilebilme ve
¢esitlendirebilme ihtimali daha fazladir.

o Gazete reklamlarinin ilan ve maliyeti, dergi ve televizyonla

karsilastirildiginda daha diistiktiir.

Bu caligma ile, reklamin toplumsal ve kiiltiirel bir metin olarak yasam tarzlarini nasil
yeniden lrettigini, kimlik insasi, tiiketim, bos zaman ve yasam tarzi kavramlarindan hareketle,
turizm reklamlar1 iizerinden gostergebilimsel bir analiz yapilarak ortaya koymak
amaglanmaktadir. Gostergebilimsel yontem ve reklam s6z konusu oldugunda akla ilk gelen

isimlerden Roland Barthes, gostergebilimi metinlerin i¢indeki 6gelerin birbirleriyle ve bir biitiin



olarak o0gelerin dis diinyayla olan iliskilerini ¢éziimleyen bir yontem olarak degerlendirilmistir
(Barthes, 1997: 47). Bu c¢ergevede reklam metinlerinin farkli yasam tarzlarini nasil yeniden
iirettigi sorusu, gosterenler ve gosterilenler diizleminden olusan gosterge diizlemi ile diiz anlam
ve yan anlam cgergevesinde ele alinmistir. Diiz anlam yani metnin birincil anlamlandirma
diizlemi, ilk akla gelen, iizerinde uzlasilmig bir anlami i¢ermektedir. Yan anlam ise; reklam
metinlerinin kiiltiirel degerlerle iliskisi ve ideolojik olarak nasil degerlendirilmesi gerektigi ile
ilgili okumalardir. Yan anlam ayrica mit ve cagristm boyutlarina da sahiptir. Dolayisiyla
bireysel yorumlar, diislinceler, sosyo-kiiltiirel bazi degerler bu kapsamda yer almaktadir.
Barthes, kapitalist toplumlarda mitlerin sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevi
gordiiglini ve giyinme, yeme, icme, tatile gitme gibi gosterge sistemlerinin mitler tarafindan
yonlendirildigini ileri slirmiistiir (Barthes, 1997:50). Ayrica mitlerin baslica islevlerinin
tagidiklar1 ideolojiyi ve egemen simifin degerlerini yeniden iiretmek oldugunu belirtmistir.
Kapitalist degerlerin mesrulastirilmasinda araci olan reklamlar, ideolojiye katkida bulunan
Gramsci’'nin hegemonya kavrami ile toplumsal iktidar iligkilerine yonelik rizanin {iretimini ve
ortak duyunun ingasini saglamaktadir. Medya egemen giigler, iiretim bigimleri ve iktidar
miicadelelerinin tam ortasinda olduk¢a dnemli bir aragtir. iginde yasadigimiz toplumda da
reklam metinlerinin egemen idelojilerin etkisi altinda kuruldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
reklamlarda kullanilan mitler bilingli bir yaklasimla olusturulmakta ve ideolojik anlamlar ifade
etmektedir. Fiske (2003:212), reklamlar aracilifiyla metin ile okur arasindaki etkilesimle
tiretilen anlamlarin, basat deger sistemine ve topluma belirli iliskiler dizgesiyle bagli olarak

ideolojinin destegiyle insa edildigini belirtmistir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye yazili basiminda ideolojik konumlandirilislart belli olan
Cumhuriyet, Hiirriyet ve Zaman gazetelerinde 2013 yili haziran, temmuz, agustos aylarinda
siklikla yaymlanmig, reklamverenin bizzat konaklama mekaninin kendisi oldugu turizm

reklamlar1 incelenmistir.

Calisma temel olarak “Giris”, “Tiiketim, Yasam Tarzi ve Bos Zaman Iliskisi” ,
“Reklam Metinleri Araciligi Ile Yasam Tarzi Insas1”, “Arastirma Yontemi ve Reklam

Coziimlemeleri” ile “Sonug” boliimlerinden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde;



tilkketim, yasam tarzi ve bos zaman kavramina iligkin literatiirde yer alan tanimlamalar ile
modernizmin tarihsel gelisim siirecine yer verilmistir. Ayrica bu ilk boliimde Tiirkiye’de
yasam tarzi ile ilgili degisimin bir degerlendirilmesi yapilmustir. ikinci béliimde; egemen
ideolojilerin tasiyict ve yayicist konumundaki “reklam” kavramina iliskin tanimlara ve
reklam siniflandirilmasiyla ilgili yapilan tasnif c¢alismalarina yer verilmistir. Bu
kapsamda reklam ve yasam tarzi iliskisi ele alinarak, turizm reklamciliginin 6nemine
deginilmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde; arastirmanin yontemine ve ydntem
cercevesinde yapilan turizm reklamlarinin analizlere yer verilmistir. Reklam metinleri
gostergebilimsel bir ¢ergevede, birincil ve ikincil anlamlandirma diizleminde ve zaman,
mekan, beden eksenlerinde degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak dordiincii boliimde ise;

bulgular esliginde yapilan degerlendirme yer almaktadir.



BiRiINCi BOLUM
TUKETIM, YASAM TARZI VE BOS ZAMAN ILISKIiSi

1.1. Tiiketim Kavrami

Pek ¢ok farkli tanim1 yapilabilen ve oldukga genis bir perspektifte ele alinabilen
tilketim kavrami, 6zellikle yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gostermis oldugu
degisim ile toplum hayatinda 6nemli kavramlardan biri haline gelmistir. Disiplinlerarasi
calismalarda farkli bakis agilarinin olugmasina katki saglayan bu kavram, ekonomi, tarih,
psikoloji ve sosyoloji gibi bir ¢ok farkli alanlarda kullanilmistir. Bocock (2009:10-13),
tilketim kavramin “gittik¢e artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgu oldugunu” ve
“insanlarin kim olduklari, ya da kim olmak istedikleri ile ilgili duyarliliklarini etkiledigini™
sOylemistir. Tiiketimin sadece ekonomik acidan degerlendirmemesi gerektigini ifade eden
Bocock, tiiketimi gosterge ve sembollerin de dahil oldugu sosyal ve kiiltiirel bir siireg
olarak ele almaktadir. Raymond Williams (2005:95) tiiketim kavramini tarihsel
perspektifte degerlendirmis ve “14. ylizyl itibariyle Latince kok sozciik “consumere” den
gelen tilketim kelimesinin “yok etmek, kullanip bitirmek, ziyan etmek, harcamak,
tilketmek™ gibi tamamen olumsuz anlamlar igerdigini belirtmistir. Williams, kavramin 18.
yiizyilin ortalarindan itibaren burjuva siyasal iktisadiyla yansiz bir anlamla kendini ortaya
cikardigimi, ancak 19. ylzyilin sonlar1 ile 20. yiizyilin ortalarinda genel ve popiiler

kullanima gegtigini ifade etmistir.

Mike Featherstone (2013:51)’da onceleri tiikketim kavraminin “tahrip etmek,
harcamak, israf etmek, bitirmek” anlamlarma geldigi konusunda Williams ile hem
fikirdir. Tiiketim kavramina iliskin bir bagka tespit de David Chaney’in “Yasam Tarzlar1”
adli galismasinda yer almistir. Chaney (1999:24) tiiketimi, “insanlarin para kazanmak ve
harcamak i¢in neler yapabiliyor olabileceklerinden ¢ok, insanlarin 6zelliklerini siralarken
ya da kendilerini konumlandirirken yararlandigi her tiirlii toplumsal etkinlik” olarak
tanimlamaktadir. Kellner (1992:14) ise; “tiikketim mallari, insanlarin kimlik duygularini,
tikketim kaliplar1 i¢indeki sembollerin kullanimi araciligi ile olusturduklar1 bir yontemin

parcalaridir” degerlendirmesini yapmistir.



Kocacik (1998:18), tiiketim kavraminin genel olarak {i¢ farkli anlamda

kullanildigini ifade etmistir.

1. Gelirin harcanmasi olarak tiiketim
2. Piyasadan belli bir malin satilmasi olarak tiikketim
3. Ev halkinin mallardan yararlanmasi olarak tiiketim

Tiiketim kavramini toplumsal siiflandirma ve farklilasma siirecinde bireyin
kendini konumlandirdig1 bir arag¢ olarak goéren Baudrillard (2008:67) ‘Tiiketim Toplumu’
adli caligmasinda; “tiikketimin yerinin glinlik yasam” oldugunu ifade etmistir. Tiiketim
kavramina iliskin yapilan degerlendirmeler donemlere ve kuramsal cergevelere bagli

olarak cesitlilik gostermektedir.

Tiiketici davranigt mal ve hizmetlerin piyasa i¢in {retimine ve arz-talep
dengesine baglayan neoklasik yaklasimin tiikketim tarihi ve sosyolojisine
iliskin calismalarda islevsiz hale gelmesi; arastirmacilari, tiiketici tercihlerini
tarihsel olarak amtialarin sembolik ve sosyal degerleri ile iliskilendiren sosyal
tarihgilik  yaklagimina, tiketici pratiklerinin smf, politika, ideoloji,
hegemonya ve degerler iizerine vurgu yapan kiiltiirel incelemeler yaklasimina
ya da tiiketicinin talebinin olusmasindan satin alinanlari degerlendirmesine
degin gecen zaman dilimindeki kararlarin ¢ok sayida enformasyonun
alimlanmasi, yorumlanmasi ve davranisa doniistiiriilmesiyle baglantili
oldugunu ve tiiketici kesitlerinin ancak bu baglarin kurulmasiyla anlam
kazanacagini belirten tiiketici etnografyasi yaklasimina yonelmelerine neden

olmustur (Dagtas ve Dagtas, 2009:82).



Tanimlardan da anlasiliyor ki, tiiketim kavrami ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
boyutlariyla birbirine i¢ ige gecmis siiregler biitiiniinlii kapsamaktadir. Farkli bilim
dallar1 tarafindan, degisik bakis acilar1 ile ele alinan tiiketim kavrami ile ilgili
kaynaklarda pek c¢ok degerlendirmeye rastlamak miimkiindiir. Giiniimiizde, biyiik
aligveris merkezleri gibi kolay ulagilabilir ortamlar ile daha da hizli ilerleyen tiikketim
faaliyetleri, bireylerin giinliik hayatin stresinden uzaklasma ve bu eylemi bir rahatlama
yolu olarak nitelendirmelerine sebep olmaktadir. Bu noktada Robins (1999:79)’in
degerlendirmesi oldukca dikkat ¢ekicidir: “Tiiketim, ger¢ek diinyayla basa ¢cikmak i¢in
gelistirdigimiz, kurumsallagmig bir toplumsal savunma stratejisi olarak goriilmektedir;
tiketim yoluyla, diinyayla olan iliskilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan
sakinabilir; bu tehditleri tecrit edebiliriz.” Odabas1 (2006:18-19) tiikketim kavramini;
“belli gereksinimi tatmin etmek i¢in bir iiriin ya da hizmeti edinme, kullanma ya da
yok etme” seklinde tanimlamis ve tiketimciligi,  “tatmin ve haz duygusu
olusturmasinin yani sira, bireyleri kisitlayan, yabancilagtiran ve bagkalarina bagiml
hale getiren bir etken” olarak gérmiistiir. Odabasi ayrica tiiketim ve tiiketimcilige

iliskin elestirileri soyle siniflandirilmistir:

= Bireylerin daha fazla tiiketmesi tiiketim eylemini artirmakta, basit
zevklerin ve buna bagl olarak da kitle kiiltiiriiniin gelisimine neden olmaktadir.
Bu tarz tiikketim pratiklerinin topluma higbir faydasi bulunmamaktadir. Ayrica, bos
zamanlarin ve 0zellikle tiiketimin artmasi gegerli olan ideolojinin denetim giiciinii

artirmaktadir.

* Toplumun gelismesi ve biiylimesini, ancak bireylerin ihtiyaclarinin tatmin
edilmesi ile saglanabilecegini diisiinen ve tiiketimin yayginlasmasinin “tiikketimin
demokratiklesmesi”’ne yonelik davraniglar olarak goren ve savunan bir kesim de
vardir. Onlar daha ileri gidip, toplumdaki ger¢ek demokrasinin ‘“raflardaki

demokrasi” ve “tiiketici devrimi” ile gergeklesebilecegini savunurlar.
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* Diger bir goriis ise, tiiketimin insanlar i¢in bir din haline geldigi, aligveris
merkezlerinin de bu dinin mabetleri olarak goriildiigii fikrini savunanlardir.
Tiiketim bireyleri yozlastirmaktadir. Israfa dayali bir iiretim-tiiketim sdz
konusudur ve bireyler birbirlerini nesnelerle iligkilendirirler. Tiiketim, bir siirecin

sonu degil, digerinin baslangicidir ve bizzat kendisi bir liretim bigimidir.

Tiiketim  pratiklerini  anlamlandirma,  tiketim  toplumunun  yapisini
degerlendirmede, ihtiyag kavrami ve bu kavramla iligkili “zorunlu” ya da “liiks tiikketim”
tanimlamalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ihtiyag kavrami, tanimlayana, tanimlandig1 zaman
ve mekandaki toplumsal-¢evresel kosullara gore degisiklikler gosterebilmektedir (Dagtas
ve Dagtas, 2009:105). Siiphesiz ki; bireylerin hayatlarini idame ettirebilmeleri i¢in zaruri
bazi ihtiyaglar1 vardir. Ancak onun disindaki tiikketim pratikleri kisilerin gelir diizeylerine
ve yasadiklar1 toplumun yapisina gore degiskenlik gosterebilir. Adam Smith (2006:984-
985)’e gore; tikketim mallar1 ya “zorunlu maddelerdir” ya da “gosteris/liikks maddelerdir”.
Ornegin, bireyin fizyolojik anlamda yasamini siirdiirebilmesi igin gémlek ve ayakkabi
gerekli degildir. Ancak, toplumsal yasayis kurallar1 bunlarin giyimini gerektirdigi i¢in

“zorunlu tiiketim mallar1” i¢inde sayilmaktadir.

Bu noktada insan ihtiyaglarin1 kategorize eden Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

teorisi olduk¢a 6nemlidir.

Fizyolojik gereksinimler
Giivenlik gereksinimi
Ait olma ve sevgi gereksinimi

Sayginlik gereksinimi

vV V V V V

Kendini gerceklestirme gereksinimi
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Maslow, her ihtiyag kategorisinde ayr1 bir kisilik gelistirme diizeyinin var
oldugunu, bireylerin alt kategorideki ihtiyaglarini gidermeden, iist kategorideki ihtiyaclari
tatmin edemeyecegini soylemistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:106). Maslow’un bu
smiflandirmasina karsilik Odabast (2006:23) ise; ihtiyaclarin istekler neticesinde
olustugunu sodylemis ve kategorize edilmelerinin yanlis oldugunu iddia etmistir. Bu
durumun ihtiyaglarin “gercek ve yapay” olarak ayrilmasia yol agtigini, boylelikle de
sermaye tarafindan yapay ihtiyag tiretiminin kolaylastigini belirtmistir. Bu fikirle paralel
olarak Baudrillard (2008:89)’da tiiketimi, toplumsal bir davranis, bir zorlama ve
toplumsal denetim islevlerini goren degerler sistemi olarak gérmektedir. Tiiketicilerin
ihtiya¢ ve tatminlerini bu sistem tizerinden sekillendigini sdyleyen Baudrillard, sistemde
“nesnel ve kendi islev alaninin disinda nesne, gosterge degeri kazandig1 yan anlamlar
alaninda, baska nesnelerle yer degistirebilir” degerlendirmesini yapmistir. Bu durumda
tiiketimi maddi bir fayda olarak degil, gostergelerin tiiketimi olarak anlamak gerektigini
diisiiniir. Bauman (2006:227-228)’a gore, nesneler bireyin yasami iginde belirli kullanim
degerleri igermektedir. Ozellikle kapitalist toplumlarda bu tiir “metalarm” Srneklerine
rastlamak miimkiindiir. Metalar, tiiketicileri i¢in belli bir “kullanim degeri” iceren, ancak
“degisim degerine” sahip oldugu i¢in iiretilen nesnelerdir. Degisim s6z konusu oldugunda
semboller ve gostergeler devreye girmektedir. Ciinkii yasam tarzi ve simf/statii gibi
unsurlar bu siirecin onemli pargalaridir. Bauman (2006:229) bu baglamda, satilan
mallarin “yalnizca dogrudan iiriiniin kullanim degeri degil, onun ayrilmaz bir pargas: olan
biitiinliklii, o6zel bir hayat tarzinin yap1 taslarni olarak simgesel anlamidir”
degerlendirmesini yapmistir. Bu simgesel anlamlarin bireyler i¢in ne kadar 6nemli oldugu
ile ilgili Featherstone (2013:44) “bazi durumlarda bir mal satin almanin amact; yiiksek

miibadele degeri yoluyla itibar kazanmak olabilir” demistir.

Tarihsel gelisim siirecinde tiikketim kavraminin, her dénem toplumlarinda farkli
bicimde anlamlandirildig1 ve kapitalist ekonomiyle de beslenerek gelistigi goriilmektedir.
Sanayi Oncesi toplumlarda, ekonomi tarim odakli sekillenmekte, topraga dayali iiretim
sisteminde, beslenme, barinma ve giyinme gibi temel ihtiyaglar 6n planda yer almaktadir.
Zenginliginin 6l¢iisiiniin sahip olunan toprak miktariyla belirlendigi donemde, tiiketim

daha ¢ok ihtiyaclarin giderilmesine yonelik gerceklesmistir. Oguz (2008:51), yerlesik
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hayata gecis ile birlikte kiiglik Olcekli iiretim tarzinin kdylerde tarimin, kentlerde ise;
tarimin yaninda cesitli zanaatlarin gelismesine katki sagladigimi ifade etmistir. Bu
sistemde temel amag, ihtiyaglarin giderilmesine yonelik iiretim yapmaktir. Her ihtiyacini
liretemeyen birey, Urettikleri iiriinleri, iiretemedikleri ile miibadele ederek hayatini idame
ettirmistir. Daha planli gelisen tarim faaliyetleri liretimi arttirmis ve boylelikle miibadele
yapilan alanlarin sinirlar1 genislemistir. Bu durum dis iliskilerin artmasini1 saglamstir.
Zamanla, tarimin oldugu yerellikle (koyle), el sanatlarinin oldugu yerellik (kasaba)
arasinda ayrilmalar baslamis, kasabalar gelismenin merkezi olarak goriilmiistiir (Erdogan

ve Alemdar, 2005:63).

Bati’da, egemen {liretim tarzi olan emegin ve emek {iriinlerinin meta olmadig,
dogal ekonomi temeline dayanan, baslica iktisadi faaliyetin tarim, baslica
iretim aracinin ise; toprak oldugu feodal sistemin, haglh seferleri, yeni ticaret
ve sanayi etkinlikleri ve yeni savas tekniklerinin etkisiyle ¢okmeye
baslamasma denk gelen doneminde, kapitalizm ortaya ¢ikmistir. Bu donem
toprak miilkiyetinin ¢6ziilmeye baslamasina denk gelen bir donemdir. Toprak
miilkiyetinin ¢6ziilmeye baslamasi ve ticaretle ugrasan bir tiiccar sinifinin
(burjuvazi) iktidar alaninda kendini gostermesiyle birlikte kapitalizmin

olusumu hiz kazanmistir (Akbulut, 2006:6).

Tarihsel perspektifte kapitalizm ve tiiketim iligskisine bakildiginda Bocock
(2009:21), iki diinya savasi arasinda yasanan kapitalizmin, tiiketim mallarin1 ¢alisan
kesime ulastirmay1 basaramadigi donemler olarak degerlendirmistir. Avrupa’da i¢ savas
sonrasinda tarim ve imalat kapitalizminin ilk burjuvalarini etkileyen; Kalvenist yapisi ile
Piiritenliktir. Bu iiretim sisteminde, yasal olarak 6zgiir ve iicretli iscilerden olusmus ve

serbest pazar i¢in iiretilen mallardan elde edilen gelir, barigsever, sistemli ve rasyonel bir

Hngiltere’de 1594’te ortaya ¢ikan *’Piiritanizm’’ tarikatindan olanlara *’Piiriten’> ad1 verilmektedir. Bu
mezhebin benimsedigi diisiinceye gore, bir Hiristiyan’in sade ve kanaatkar bir yasantis1 olmalidir. Ote
yandan, Priiten, zenginlesmenin Tanr1 buyrugu oldugu kanisindadir. Genellikle Kalvenizm’in “’kader’’
ilkesinden esinlenen Piiritanizm, ingiltere’de burjuvazinin olusmasina ve parlamentoya dayali rejimlerin ve
liberal Protestanligin gelismesine katkida bulunmustur. Bkz. Antonio Gramsci (1997), Hapishane
Defterleri, cev. Adnan Cemgil, Istanbul: Belge Yay., 5.36.
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sekilde dagitilmaktadir. Priitanizm, iiretim yapan kapitalist ailelerin bir kisminda islerin
bliylimesini saglarken, Piiriten kapitalistler, elde ettiklerini liiks tiiketim yerine, islerini
gelistirmek i¢in yeniden yatirm amaci olarak kullanmislardir. Fazla gosteristen ve
israftan kaginmayi amag¢ edinmis priitanizm, Weber (2002:36)’in ifadesiyle “kapitalist
cikarlara yardimer olmustur”. Sanayi devrimi, yeni icatlar, ticari hayatin hareketlenmesi,
yeni bir donemi ve yeni bir tiikketim anlayisini da beraberinde getirmistir. Kirdan kente
gb¢ artmis ve fabrikalarda calisan, kendi parasini kazanan insanlarin yeni yasam tarzlari
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Uluslararasi pazarlarin gelismesi, moda ve liiks esyalardaki
artis, sehirli toplumsal siniflarin yayginlagsmasi, yeni arastirmalar ve yeni tartigma
konulart modern donemde 6zellikle Avrupa’da toplumsal degismeyi saglama agisindan
etkili olmustur (Chaney,1999:25). Bu degismenin etkileri bireylerin tiiketim pratikleri ile
kolaylikla goriilebilmektedir. Bocock (2009:24), insanlarin mal cesitlerini fark etmeleri
ve alim giiclerinin artmasi ile 18. ylizyilin “tiiketim devrimi” nin gerceklestigini ve
Aristokratlarin yan1 sira sehirli orta siiflarin da tiikketim mallarina ilgilerinin ¢ogaldigini
belirtmistir. Bu durum endiistriyel {iretim hacminin dogmasini ve tiikketimin gelismesini
saglamigtir. Max Weber (2002:30-31), Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu adli
eserinde “sermaye sahiplerinin, burjuvazinin, egitimli is¢i sinifinin, 6zellikle de modern
donemin kapitalist diizeninin sekillendirdigi is kollarinda teknik ve ticari diizeylerde 1y1
egitim almig, ¢alisan toplumsal katmanlarin Protestanlik Ozellikleri tagidigimi” ifade
etmistir. Protestan ahlakinin kapitalist diizeni destekledigini, burjuva smifinin para
kazanmasini ve sermaye birikiminin yasallasmasini sagladigini belirtmistir. 17. ve 18.
yizyillin yasam tarzim1 tiiketim acisindan degerlendiren Yaniklar (2006:22-23),
Protestanlik ve Piiritenizm’den etkilenen iilkelerde tiikketim kelimesinin “yok etmek, bosa
harcamak, israf etmek™ gibi anlamlara karsilik geldigini ifade etmistir. Bu nedenle temel
gereksinimlere hitap etmeyen ve kullanim degeri olmayan “gosterisli slis esyalar1”
tiriinden mallarin tiiketilmesi gereksiz ve iilke zenginligine zarar veren tiiketim olarak
kabul edilmekteydi. “Cok calisarak, az tiiketmeye” dayali Protestan ahlaki Ggretisi,
yerini ¢aligmadan tiiketmeye ya da caligarak bir iist konuma ge¢meye, yiikselmeye dayali

yeni bir anlayisa hedonist/hazci etik anlayisina birakmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:34).
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Batida gelisen sanayinin kitlesel iiretim ve tliketim yoniindeki egilimleri ile
birlikte bas gosteren Fordist liretim anlayisi, Bat1 kapitalizminin gelismesinde ve tiikketim
boyutunun degismesinde olduk¢a 6nemli bir donem olarak nitelendirilmektedir.? Bu
donemde toplam talebi arttirict Keynesci® politikalara dayali, sosyal demokrasinin
yiikselisiyle cakisan ve ticretleri yiliksek tutan refah devlet anlayisiyla 1950°den sonra
“kitlesel tiiketim” baslamistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:39).

Tiiketimi kitlesellestiren Fordist iiretim endiistrisi gereken tiiketim dinamizmini
saglamak i¢in, insanlarin arzularina, i¢ giidiilerine ve hayal ettiklerine seslenerek, onlari
satin almaya yonlendirmeyi amaclamaktadir. Pazarlarda, magazalarda ve vitrinlerde
sergilenen her sey tiiketimi kiskirtmak ve yeni gereksinimler ortaya ¢ikarmak amaciyla
sunulmaktadir. Slater (1997:191), ikinci diinya savasindan sonra baslayip, 1970’lere
kadar siiren Fordist donem ile ilgili “toplumsal farkliliklar, standart demografik bilgiler,
farkli meslekler ve farkli cografik kesitlerin nem kazandigini” belirtmistir. Otomobil ya
da dayanikli tiiketim malzemeleri gibi maddi seylerin tiiketildigi bu donemde Yaniklar
(2006:190), Bat1 kapitalist toplumlarinda bazi gruplarin ilk defa “gecimlik ihtiyaglarinin
Otesinde arzulara dayali olarak tliketime imkan taniyan zenginlige sahip olduklarini”
belirtmistir. Cesitli meslek gruplarindan emekgilerin de tiiketici oldugu bir toplum yapisi
olusmustur. Bu durum igin Bocock (2009:31), “Fordist” seri iiretim déneminde yeni
tiikketici gruplarin tiiredigini ve bu gruplarin tiikketim pratiklerini gerceklestirirken se¢im
yapmaya basladiklarim1  ifade etmistir. Fordizm donemi sosyolojik olarak
degerlendirildiginde, tiireyen yeni tiiketici gruplarimin yani sira temel tiiketim biriminin
aile oldugu goze ¢arpmaktadir. Sanayilesme siireci ile birlikte degisen toplum yapisinda

istekler, tiikketim pratikleri, statii ve kimlikler, miilkiyet gibi topluma ve toplumsal yagsama

2 Fordizm kavrami genel olarak, ABD’de Henry Ford tarafindan gelistirilen ve ¢ogunlukla kapitalist
endiistriyel {iretim siirecinde uygulanan ilkeleri tanimlamak i¢in kullanilmistir. Amerikali otomobil iireticisi
Ford, siradan aile icin seri iiretim yoluyla drettigi ilk otomobiller araciligiyla, Bati kapitalizminin
gelismesinde 6nemli bir degisim olarak nitelendirilebilecek bir basari kazanmistir. Ford, calisanlarina
yliksek ticretler 6demis ve iirettigi otomobilleri ¢alisan kesimdeki ailelere satmay1 amaglamistir. Bu durum,
20. Yiizyilin ilk on yilinda ABD’de kitlesel tiretim ve tiikketim yoniinde bir egilimin ilk isaretlerini vermistir
(Dagtas ve Dagtas, 2009:37-38).

3 Toplam talebin &ncelikli oldugu bir anlayistir. Keynes’e gore bir ekonomide iiretim ve istihdam hacmi
toplam talep diizeyine baghdir. Yani toplam talep artisi, retim ve istihdam artisina da neden olmaktadir.
Uretim ve istihdam hacminin toplam talep diizeyine bagli oldugu kabul edildiginde, talebi olusturan
unsurlardaki dalgalanmalar ekonomide istikrarsizliklara yol agmaktadir. Dolayisiyla ekonomide istikrar ve
iiretim saglamak igin, toplam talebin dogru bigimde yonetilmesi sarttir (Atag, 2004:6).
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ait olan her sey sanayilesmenin ortaya cikardigi iretim-tikketim ag1 cergevesinde

ger¢eklesmektedir.

Odabas1 (2006:166), Fordizmin donemi ile toplumsal yapida kendini gosteren
kosullar1 bazi basliklar altinda siralamastir.
> Akilct diizenin olusturulmast ve aklin kurallarinin hakimiyeti
> Biligsel 6znenin ortaya ¢ikisi.
> Bilimin yiikselisi ve bilimsel teknolojinin uygulanmasiyla materyal gelisimine
onem verme.

> Gergekgilik, temsil ve amag birliginin sanat ve mimaride ortaya ¢ikmasi.

A\

Endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikmast

> Uretim alam ile tiikketim alanimin ayrimi

1970’li yillarla beraber Fordist tiretim sisteminde bazi sorunlar yasanmaya
baslamistir. Kitlesel olarak iiretilen mallara talebin doymasi, taleplerde meydana gelen
farklilagsma, teknolojinin yeterli esneklige sahip olmamasi ve artan kriz ile birlikte
bozulan endiistri iligkileri fordist sistemi olumsuz etkilemistir (Sugur, 1999:139).
Boylelikle 1980’11 yillardan itibaren, temel tiikketim biriminin aile olmadigi, tiiketimde
belirleyici olanin “ihtiyaglar” degil, statii, kimlik ve prestij kazanma arzusu oldugu Post-
fordist* dosneme gecilmistir. Asir1 bir iiretim ve tiiketimi destekleyen Post-fordist anlayis
ile birlikte tiikketimin sadece ekonomik ¢ikar saglamaya yonelik bir siire¢ olmadigini, ayni
zamanda sosyal ve kiiltiirel boyutlar1 oldugunu da dikkate almak gerekmektedir. Post-
fordizm, fordizm krizinden sonra kapitalizmin yeniden yapilanmasi siireci olarak kabul
edilmektedir. Bu siiregte, iiretim, tiiketim ve orgiitlenme kaliplar1 degistigi gibi devletin

islevleri de yeniden tanimlanmistir (Dagdelen, 2005:5).

4 Post-fordizm, kapitalizmin ekonomik &rgiitlenme ve yapilanma sorunlariyla ilgili bir degisime isaret
etmesinin otesinde, daha genis bir toplumsal, politik ve kiiltiire]l 6neme sahiptir. Fordizmin yiikselisi ile
sosyal devlet anlayisinin disiisii, aynt déonemde gergeklesmistir. Devletin diizenleyici gii¢ olmast
diistincesi yerini; piyasanin kendi kendini, sinir tanimadan ve denetlemeden diizenlemesi goriisiine
birakmistir. Ulus devletin kii¢iilmesi, tim diinyada biitiinlemis tek pazar anlayisi ve bu pazarin
kontroliiniin, artik ¢ok uluslu dev sirketlerin eline gegmesi neo-liberalizm olarak tanimlanan dénemin en
onemi ekonomik ve siyasi gelismesidir (Dagtag ve Dagtag, 2009:43).
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Slater (1997:174), post-fordist donemi, post-modern® kiiltiirle i¢ ice ge¢mis bir
donem olarak nitelendirmis ve toplumsal yapinin agiklanmasinda yasam tarzlarinin
belirgin oldugunu, yeni orta sinifin yiikselerek, iiretim ve tiiketim pratiklerinin
farklilagtigini ifade etmistir. Post-fordist donemde tiikketimde birey one ¢ikarken,
tilketim gruplar1 yasam tarzlarina gore belirlenmektedir. Birey i¢in belirleyici olan
“ihtiyaglar1” degil, tiketim ile saglayacagi “toplumsal prestij kazanma arzusu”
olmustur (Akbulut, 2006:9).

Ozellikle 1980’li yillardan itibaren tiiketim kavrami, kapitalizmin
olusturdugu dontisiimlerle birlikte kiiltiirel yeniden yapilanma siirecinde giderek
onem kazanmistir. Bocock (2009:12) o doéneme iliskin, “1980’lerin ikinci yarisinda,
Bati’'nin biiylik boliimiinde ve Dogu Bloku’nda kapitalizmin c¢ekici ve gegerli
gozilkmesinin sebebi; bu sistemin insanlar1 sahip olmayi arzu ettikleri tiiketim
maddelerini, onlara sunuyor olmasi ya da sunuyor goziikkmesiydi” degerlendirmesini
yapmustir. Boylelikle aslinda tiiketim ile birlikte kapitalizmin de mesrulastiriimast,
saygin ve gecerli bir hale gelmesi siireci desteklenmis olmaktadir. Bu siireg
glinlimiizde teknolojinin ilerlemesi, ticari iliskilerin kiiresel bir boyut kazanmasi ile

hizlanmis, tliketimin de kiiresel bir boyut kazanmasini saglamistir.

Kapitalist toplumlarda bireyler modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve
kiiltiirel uygulamalardan etkilendikten sonra, kitle iletisim araglarinda sergilenen mallari,
ekonomik giigleri yeterli olmasa dahi, alma giidiisiinde oldup, “0 mallara sahip olma
arzusu” duyduklarini ifade etmislerdir. “Uretilen mallarin gdsterge ve sembolleri
kullanilarak tiiketicilerin c¢oguna satilmasiyla, tiiketim ve arzular arasinda bir bag
kurulmus olur”. Bireylerin kurduklar1 bu bag, sahip olma arzusu ile pekistirilip,

kisiliklerini ve girmek istedikleri kalibi da etkileyebilmektedir. Ekonomik nedenlerle

5 ’Post-modernizm, bir donemsellestirme kavramidir. Cogu kere modernizasyon, post-endiistriyel toplum,
tikketim toplumu, medya toplumu, goriintii toplumu veya ¢okuluslu olarak adlandirilan toplumlarda gorevi,
yeni resmi kiiltiir 6zelliklerinin ortaya ¢ikigini, yeni bir sosyal yasam tarzi ve ekonomik diizenin ortaya
cikigi ile iligkilendirmektedir. Bu yeni kapitalizm déneminin ABD’de 1940’larin sonu ile 1950°lerin
basinda yasanan, savas sonrasi patlama ile basladig1 sdylenebilir. Bu konuda daha ayrintili bilgi i¢in bkz.
Jameson (1983) “, Post-modernism and consumer society ss. 113.
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zaman zaman bastirilabilen bu pratikler, sartlar elverdiginde tekrar uygulamaya
konulmaktadir (Bocock, 2009:13). Bireylerin arzulariin ve tercihlerinin yansimasi olarak
sekillenen tiiketim ve ona bagl kiiltiir, sadece bu yonii ile kalmayip, toplumsal iligkilerin
sekillenmesinde de rolii olan bir yasam bi¢imi haline gelmistir. Dolayisiyla artik tiikketim
kavrami salt ‘ihtiyag’ baglamindan uzaklasarak, bireysel farklilik, sosyal statii ve tiiketim
eyleminin bir yasam tarzi olarak sekillenmesi ifadeleriyle anlamlandirilmaktadir. Organ
(2004:21), kapitalizmin bireylerin bu yo6nelimleri {izerinden yararlandigin1 ve yeni
gelistirdigi sistemlerle varligin1 siirekli kildigin1 belirtmistir. Boylelikle “arzu ve

duygularda, tiikketim toplumunda tiikketimin nesnesi” haline gelmektedir.

Uretimle karsilastirildiginda tiiketim, ickin olarak paylasimei degildir. Onun
icin tiiketim bireysellige; iiretim ise grup iligkilerine yatkindir. Bu nedenle
modern kapitalist yasamda, insanlardan {iretirken “takim ve grup ruhu”yla
hareket etmeleri istenirken, tiiketirken de daha bireysel ve bencil olmalari
arzulanir ve insanlar buna Ozendirilir. Bu nedenle ideal insan (homo

consuming/consumer) olmustur (Organ, 2004:245).

Tiiketimin  kiiltiirel boyutu, kapitalist toplumlarin bir iriinii  olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketen “ideal insan”, kapitalist tiiketim kiltiirlinde temel
unsurdur. Mutlu (2012:308), bir kiiltiir olarak tiiketimi “modern kapitalist toplumlarda
mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve tiiketime dogru yonelmesinin kiiltiirel bakimdan
basat duruma gelmesi” olarak tanimlamaktadir. Kapitalizm i¢in en temel ideolojilerden
biri sayilan tiikketim, nesnelerin kullanim o&zelliklerinin yanmi1 sira maddi ve simgesel
ozellikleri ile 6n plana ¢ikmalarina zemin hazirlamaktadir. Dolayisiyla artik tiiketim
faaliyeti “ihtiya¢” temelli bir eylem olmaktan daha ziyade, gostergeler araciligi ile prestij
ve statli simgesi haline gelmistir. Markalar, yeme- i¢cme aligkanliklart ve bos zamani
degerlendirme faaliyetleri {izerinden belirlenen statii gostergeleri, sosyal gruplar
arasindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikarmis ve onlara bagl olusan yasam tarzlarinin tiiketim
temelli  olarak yeniden {iretilmesini saglamistir. Tamamen maddiyata dayali bu

gostergelerin olusturdugu tiiketim pratiklerini, bireyler bir gruba ya da kiiltiire ait olma
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amaciyla gerceklestirebilirler. Bu amagla da tiiketimin kiiltiirel ortami olusturulur.
Tiketim kultiri  bir “pazar toplumu”nun kiiltiridiir ve dolayisiyla Kkiiltiiriin
sekillenmesinde belirleyici olan pazara sahip olanlardir. Ihtiyaglarin smirsiz ve
doyurulmaz olarak kabul edildigi bu kiiltirde, arzular ve istekler siirekli olarak

artmaktadir.

Gilinlimiizde siirekli gelisen teknoloji, kitle iletisim araglarimin etkisi, iiretimin
artmasi, tiiketim araglarmin gelismesi ve toplumun refah diizeyinin yiikselmesi ile
bireysel tiiketimin hizla arttig1 bir tiiketim toplumu var olmustur. Aydemir (2007:278-
280), gliniimiizde tiikketim davranislarinin “nesne” ve “hazza” yonelik oldugunu, ancak
duyulan hazzin da hi¢ bir zaman kalic1 degil, “anlik” ve “gecici” oldugunu ifade etmistir.
Stiphesiz ki, tiikketimin cazibesini kaybetmemesi ve gereken tiikketim dinamizmin
saglanmasi i¢in bu anlik ve gecici haz duygusunun olusturulmasi amaglanmaktadir.

Aydemir’in tiiketim ve iiretim iligkisine dair yaptig1 degerlendirme dikkat ¢ekicidir.

Bireyin tiiketim toplumunda var olmasi ancak hedonist istekleri
dogrultusunda tercih edilebilir bir tahakkiimiin altina girmesi ve tiiketim
faaliyetlerinde bulunmak i¢in ¢alismak zorunda kalmasi ile miimkiindiir.
Tiiketim toplumunda normal olan yasama standartlarina sahip olmanin ve
mutlu olmanin tek araci, tiiketebilmek icin ¢alismaktir. Kapitalist mantik
kendi tahakkiimiinii bireyin zihninde rasyonellestirdii normal yasam
standartlarina sahip olma istegiyle kurar. Standartlarin altinda kalmamak i¢in
daha c¢ok calismak ve daha cok tiiketmek gereklidir. Tiiketime konu olan her
ne olursa olsun Olgiilebilir bir deger karsilig1 tiiketimin nesnesi olur. Bazen
kiiltiirel bir unsur ya da dini bir motif, alinip satilabilen bir meta olur. Artik
onemli olan kiiltiirel bir unsurun ya da dini bir ayinin, gelistigi toplumsal ve
kiltiirel kosullar, felsefesi veya gecmisi degildir, 6nemli olan bedeli 6denen
tiikketilebilir nesnenin ve Kkiiltiirel unsurun bireye farkli bir haz yasatmasi,

tiiketim objesi olmasidir (Aydemir, 2007:280).
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Bu durum, bireylerin duygularinin ve arzularinin da birer tiiketim nesnesi haline
gelmesine neden olmus ve her tirlii degerin sinirsizca harcanabilecegi bir toplum
yapisinin olusmasina zemin hazirlamistir. Odabagi (1999:28-29), tiikketim toplumunda
insanlarin kendilerini ekonomik ve sosyal olarak daha yiikseklere getirme c¢abasinda
bulunduklarmi, tretimin siirekli olmasi i¢in de tiikketimin stirekliliginin bir 6n kosul
oldugunu belirtmistir. “Yeni {riinlerin gelistirilmesi ve kullanim Omiirlerinin hem
fonksiyonel hem de sosyo-psikolojik olarak kisaltilmasi, tek kullanimlik olarak
tasarlanmas1 gibi durumlar siirekli talep artisinin 6nemli bir nedeni olabildigi gibi,

tiiketicilerin tatmin olabilmelerini hep daha yiikseklere ¢ekilmesini saglar.”

1.2. Yasam Tarz1 Kavramm

Bireylerin cinsiyet, yas ve egitim gibi Ozelliklerine bakmaksizin, onlari
birbirlerinden farkli kilan, bireyselligi ve se¢kinligi temsil eden davranis bigimleri olarak
tanimlanabilen “life style” ya da dilimizdeki karsilig1 ile ‘yasam tarzi’ kavrami, kisaca bir
yasam modeli olarak tanimlanmaktadir. Modern diinyanin giinliik yasaminin bir parcasi
olarak kabul edilen yasam tarzi, bireylerin kisisel tercihleri neticesinde olusturduklar1 ve
bir guruba 6zgii olan bir takim davranis kaliplarin1 igermektedir. Chaney (1999:14-15),
yasam tarzlarini, “insanlari birbirinden farkli kilan davranig kaliplar1 ve onlar

uygulayanlarin kategorileri” olarak yorumlar.

Yasam tarzlari, insanlarin neler yaptiklarin1i ve bunu yapmanin kendileri ve
bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olur. Ayrica yasam
tarzlar kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, her biri bir bigim, bir tavir ve
bir guruba ait esyalari, yerleri ve zamanlar1t kullanis seklidir

(Chaney,1999:15).
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Yasam tarzlarina 6zgii olarak siniflandirilan yeni toplumsal kimlik bigimleri

Chaney (1999:21) tarafindan soyle gruplandirilmistir .

> Oncelikle yeni toplumsal kimlik bigimleri birer se¢imdir. Grup iiyelerinin
davranis bigimleri, deger yargilar1 ve begenileri kendileri tarafindan 6nemli

kabul edilmektedir.

> Bu secgimler bos vakit ugraglari ya da tiiketim etkinlikleri {izerine odaklanan

kiltiirel se¢imlerdir.

> Son olarak disa vurulan deger yargilar1 ve begeniler, diger sosyo-kiiltiirel

ozelliklerle iliskili olarak 6zel kaliplara uymak zorundadir.

Yasam tarzlari, giinliik yasamin belirli 6zelliklerinin toplumsal ya da simgesel
degerlerle donatildigi kaliplasmis bigemleridir. Mike Featherstone (2013:155) yasam tarzi
kavramini; giinlimiiziin “moda kavramlarindan biri” olarak tanimlamaktadir ve bireyin
viicudunun, giysilerinin, konugmasinin, bos zamanlarin1 degerlendirme seklinin, yeme-
icme tercihlerinin, evinin, arabasinin, tatil segimlerinin ve bunun gibi diger segimlerinin,
tikketilen malin sahibi ya da tiiketicisinin bireysel zevki ve stil duygusu hakkinda fikir
veren unsurlar olarak degerlendirmektedir. Toplumsal yasamda bireylerin meslek
gruplarina, gelir diizeylerine ya da egitim seviyelerine goére ortak alanlari mevcuttur.
Yasam tarzlan ile ilgili tercihler, kimi zaman bu ortak alanlar aracilig: ile farkinda
olmadan, kimi zaman da bilingli olarak belirlenmektedir.  Zorlu (2003:4), yasam tarzina

iliskin etkilesim siirecini sdyle 6zetlemistir:

Ik olarak, bireyin yasadigi kiiltiirel ortami1 belirli diizeyde etkileyen digsal
etmenler ve toplumsal yapi. Ikincisi; bireyler hem yapisal unsurlardan
etkilenirler, hem de ona kendi sekillerini verirler. Modern tiiketim kiiltiiriiniin
maddilesme, hedonistlesme ve siirekli farklilasma olarak bilinen temel

nitelikleri ile bireyler toplumsal ve kiiltlirel ortamda kendi yasam tarzlarini
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insa ederler. Ugiincii olarak, yasam tarzi sosyal olanin nesnel (piyasa, moda
ve reklam) ve Oznel (etkilesimler, moral degerler, anlam atfetme ve
mesrulastirma) boyutlarin1 biitlinlestiren bir yasam projesidir. Son argliman
ise; tiiketimin bir aidiyet degeri icerisinde gerceklestigidir. Bu aidiyet formu,
kisilerin ait olduklar1 toplumsal gruba, kendilerini dahil ettikleri kiiltiirel

degerlere gore bi¢im kazanmaktadir.

Yasam tarzi kavrami ile toplumsal siniflarin adeta kendilerine 6zgii kiiltiirel
yapilar gelistirdiklerini gormekteyiz. Yeme i¢me aliskanliklari, giyim sekilleri, mesleki
konumlari, egitim diizeyleri, aile yasamlari, konut tipleri ile zevkleri ve daha
eklenebilecek sosyal hayat iliskin pek ¢ok unsur, smifsal kiiltiirlerin iginde sayilabilir.
Her sinifin kendine ait 6zellikleri, kiiltiirel degerleri olabilir ve bunlar arasindaki cesitlilik
farkli yasam tarzlarinin olugsmasina zemin hazirlar. Spaargaren ve Vliet (2007:55), yasam
tarzinin bireylerin sosyal pratiklere uyum saglama siireci oldugunu ve toplumsal aktorler
tarafindan sekillendirildigini soylemistir. Temel dayanagi sinif sistemi olan yasam tarzlari,
bireylerin hayati hakkinda da bilgi vermekte ve ayn1 zamanda da kisilerin kimlikleri ile

ilgili agiklayici gorevler iistlenmektedir.

Sermaye temelli kapitalist sistem, sanayi devrimi ile yeni kazanimlar elde etmis
ve toplumsal diizeni etkisi altina almistir. Yasam tarzlarinin da bu siiregten etkilenmis ve
giindelik hayata iliskin pek ¢ok sey metalasmistir. Kapitalizmi “sermaye ve emek
giiciiniin ¢eliskisinden beslenen tarihsel bir sistem” olarak tanimlayan Wallerstein

(1996:13), her seyin metalastirilmasina yonelik siireci s0yle agiklamistir.

Kapitalizm sozcugii “kapital’den tiiremistir. Bu nedenle sermayenin
kapitalizmde kilit bir 6ge oldugunu kabul etmek yerinde olur. Kapitalistler
gitgide daha ¢ok sermaye biriktirme pesinde, ekonomi yasaminin tiim
alanlarinda bu toplumsal siireclerin gitgide daha ¢ofunu metalastirmaya
calismistir. Kapitalizmin kendine doniik bir siire¢ olmasi bakimindan, bunun

sonucu, higbir toplumsal siirecin olast metalastirilmadan 6z itibari ile bagisik
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kalmamasi olmustur. Bu nedenle kapitalizmin tarihsel gelismesinin her seyi

metalastirma yoniindeki itilimi getirdigini sOyleyebiliriz.

Kapitalizm toplumsal yasamin biitlinli lizerinde etkili ve belirleyicidir. Sistemin
ekonomik temelli olmasi, alinip satilabilen ve metalasan iliskiler dogurmustur. Bireylerin
giinliik yasamlarinda 6nemli degisiklik yasanmasina neden olan bu iliskilerde belirleyici
faktor; paradir. Huberman (1974:45), kapitalizmin para ile iliskisini, feodal donemde
zenginligin 6l¢iisii toprakken, ticaret ile birlikte para servetinin olugmasi, yeni orta sinifin
yonetime katilmast ve bundan sonra siirecin para iizerinden sekillenmeye baglamasi
olarak yorumlamistir. Kapitalist sisteme elestirel yaklagan Karl Marx (1975:35),
“altyapinin tist yapiyr belirledigi” yoniindeki teorisi ve somiiriiyli ortaya c¢ikardigi “arti
deger” sOylemiyle, kapitalizmin bireylere mutluluk getirmeyecegi  goriistini
savunmaktadir. Mallarin degisim degerlerinin kullanim degerlerinin Oniine ge¢cmesine
neden olan Kkapitalist sistemin insanlar1 “yanlis bilin¢lendirdigini” diisiinen Marx
(1975:36)’a gore, “sermayeyi kullananlarin planlari, tasarilari, emegin en Onemli
calismalarinin hepsini diizenler, yonetir ve kar, biitiin planlarin, tasarilarin 6nerdigi

amagtir.”

Kapitalizme elestirel yaklasan bir diger isim ise Max Weber’dir. Weber (1997:48),
kapitalist sistemden bireylerin kagis sans1 olmadigini ve sistemin insanlar1 kdlelestirdigini
savunmaktadir. “Buglinkii kapitalist ekonomik diizen bireylerin i¢ine dogduklar1 ve
teklere, en azindan birey olarak, i¢inde yasamalar1 gereken ve degismez bir barmak veren
ucsuz bucaksiz bir evrendir.”, agiklamasi ile bu savinmi gii¢clendirmektedir. Weber
(2002:122), bireyin varligini siirdiirebilmesi icin kapitalist sistemin var olma kosullarina
uymasi gerektigini ifade etmistir. “Bugiin hayatin tiimii artan dlgiide rasyonellestirilmekte
ve planlanmaktadir; ayn1 sekilde, her bireyin hayat1 da, gegmiste 6zel diinyasini olusturan
en gizil dirtiileri de i¢inde olmak iizere, rasyonellestirme ve planlamanin gereklerine

uymak durumundadir”
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Kapitalist sistem bireylerin arzu ve isteklerini siirekli uyararak, onlar1 gegici
mutluluklarla kalici tatminden hep uzak tutmaktadir. Bireyler kendilerine sunulan bu
kiiciik kazanglarla anlik rahatlamalar yasamakta ve bireysel 6zgiirliikleri kisitlanmaktadir.
Sistem, tiiketimi yiiceltirken, alim-satim faaliyetlerini destekleyerek tiikketimi maksimize
etme ¢abast igerisindedir. 1900’lii yillarda Henry Ford tarafindan otomobil fabrikasinda
gelistirilen montaj bandi iiretimi ile fordizm ad1 verilen siireg baslamis ve kitlesel {iretim
ile tiiketime gecis yasanmistir. Yasam tarzi kavraminin ge¢misten giiniimiize siire gelen
anlamlandirma siirecinde fordist dénemin baslamasinin etkisi biiyiiktiir. Iscilere tanman

haklar, vardiyali ¢calisma sistemi ve bu yolla artan verimlilik tiretimi hizlandirmistir.

Gelisen teknoloji iletisim alaninda da kendini gostermis, toplumda yasanan
degisim gazetelerde yer almaya baslamistir. Bu siire¢ “farkli” ya da “yeni” yasam
tarzlarinin G6grenilmesi ve yayilmasina katki saglamistir. Yasam tarzi kavrami, nesnelerin
dogrudan parasal degerlerinden uzaklastigi, toplumsal ve kiiltiirel degerlerin 6n plana

¢ikmaya basladig1 1970’1i yillardan itibaren giderek 6nemi artmistir.

Avrupa’da baglayan Aydinlanma hareketi ile glindeme gelen modernizm, bireysel
kimligin 6n plana ¢iktig1, esitlik, dzgiirlikk, miilk edinme gibi ideallere dayandirilmis bir
kavramdir. Baslangicta oldukga iyimser bir proje olarak sunulan bu kavram, burjuva
tahakkiimii lizerine kurulu kapitalist sisteme dayandigindan basarisizliga ugramistir.
Sanayilesme siireci ile modern donemde siklikla glindeme gelen yasam tarzi kavramu,
ozellikle post-modern donemde yayginlasmistir. Lyon (1994:56), “tiikketimin ve yasam
tarzlarinin, giindelik yasam pratiklerinde egemen hale geldigi bir donemi post-modern

olarak tanimlamaktadir.’

Verimlilik siirecini tamamlayan fordizm, tiretimde yasanan doygunluk ve kitlesel
mallara talebin azalmasi ile kapitalizmin egemenlik alanin1 daraltmistir. Bu siireg kitlesel
tiretim ve tiikketimin baglayiciligi olmadan, tiiketimin kigkirtilmasina yonelik yeni bir

donemi beraberinde getirmistir. Amag¢ ¢ok uluslulugun saglanmasi oldugundan,
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kapitalizmin siirece yeniden hakim olmasin1 kolaylastiracak post-fordist doneme
gecilmistir. Bu donem oOzellikle burjuva simifina yonelik icraatlariyla kapitalizmin
hakimiyet alanin1 daha da genisletmistir. Liiks tiiketimin, prestij ve statii sahibi olmanin
ayirt edici Ozelligine vurgu yapilmistir. Bu durum da bireylerin yeni kimlik arayisi
icerisine girmelerine, prestijli olma cabasi gostermelerine ve siirekli tiiketerek yasadiklari
bir “yasam tarzin1” benimsemelerine sebep olmustur. Bireylerin dogustan soylu ya da
zengin olmasinin topyekiin bir sayginlik gostergesi olmayacagi, toplumsal siniflar ve
statiiler arasinda esneklik olabilecegi anlayis1 bu donemlerde ortaya ¢cikmistir. Boylelikle
bireyler arasindaki farkliligi, yasam tarzlari ve ona bagli olarak gergeklestirdikleri
tiketim pratikleri belirlemeye baslamistir. Post-fordist donemde amag; tiikketimi
kigkirtmaktir. S6z konusu bireyin ihtiyaglari degildir, “sahte” toplumsal kimlikler edinme
egilimi Onceliklidir. Dagtas (2001:28), post-fordist donemdeki tiikketim egilimlerinin
kitlesel olmadigin1 ve pazar ayristigini belirtmis ve soyle devam etmistir: “Post-fordist
donemde temel tiiketim birimi bireydir. Sosyolojik olarak tiiketim gruplar1 sinif, cinsiyet,

yas gibi demografik degiskenlerle degil, “yasam tarzi” gruplan tarafindan ifade edilir”

Yasam tarzlarinin 6nemli bir gostergesi haline gelen tiiketim giicii, bireyler i¢in de
adeta bir statii simgesi olarak nitelendirilmektedir . Tiiketimle gelen yasam tarzlari, genel
olarak tiiketim Kkiltiiriintin 1980 sonras1 ozelliklerini olusturan bireysel hedonizmi
(hazciligl), yasamdan keyif almayi, macerayi, farklilik ve seckinlik anlayigsim
yansitmaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009:171). Modern insan, haz alma adina parasini
kullanarak tiiketimi aligkanlik haline getirmis ve kiiltiirlestirmistir. Bu durum da yasam

tarzlarini etkilemistir.

Tiiketim pratikleri ile bireyin edinecegi toplumsal kimlik ve statii, simgesel
islevleri ile bireyde zevk yaratir. Hedonist zevklerin 6zgiirce sergilendigi gilinlimiizde
yasam tarzi, tiiketim temelli olarak, kisiye, onu uygulayan bireyin tercihlerine gore
degisebilmektedir. Bourdieu (1984:170), yasam tarzinin “farkli sekillerde 6grenilen bir
olgu” oldugunu sdylemis ve “benzer meslek gruplarinin, ortak gelir diizeyine ve egitim

seviyesine sahip insanlarin yagam tarzlarimi paylastiklar1 ortak alanda 6grendiklerini”
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ifade etmistir. Kuskusuz ki bu 6grenme ya da benimseme siirecinde, ortak alan 6nemli
etkenlerden sadece birisidir. Yasam tarzi kavraminin, “begeni, tiilketim grubu, sembolik
topluluk ve statii kiilttirii” gibi terimler igerdigini belirten Sobel (1981:58), yasam tarzinin
kiiltir ve alt kiiltirden farkli olarak, “tercihlerin paylasilmasi ile tanimlanabilen” bir

kavram oldugunu ifade etmistir.

Kimileri kaliteli lokantalarda yemek yemeyi, giyim kusama 6zen gostermeyi
tercih ederken kimileri ise; doga sporlarina ya da sanata yonelerek kendilerince bir
farklilik yaratma egilimine gitmislerdir. Ancak tiim bu farklilhik yaratma c¢abalarimin
temelinde tiiketim ve bir sinifa ait olma, statii kazanma istegi yatmaktadir. Alfred Adler
(1998:22), insanin temel diirtiisiinii “Ustiinliik elde etmek™ olarak tanimlamistir. Adler,
“yasamin temel amacinin kisinin benligini en milkemmel duruma getirmek ve
cocuklugunda elde ettigi asagilik duygusundan kurtarmak” oldugunu ifade etmis ve satin
alinan tiikketim mallarinin bireyin benligini tatmin etmeye yonelik oldugunu sdylemistir.
Bu durum ayni zamanda toplum i¢inde bir kimlik edinme ve var olabilme c¢abasi olarak
da yorumlanabilir. Ciinkii giinlimiizde bireylerin sahip oldugu metalar onlarin sosyal
kimliklerine iligkin birer gosterge niteligi tasimaktadir. Chaney (1999:54), insanlarin
“yasam bicimi terimini giinlilk yasamda kimlik ve iligkilerle ilgili daha genis ve karmagik
anlamlar1 tanimlamak amaciyla kullandiklarini” belirtir. Bireyler, birbirlerinden farklt
olduklarin1 ve grup aidiyetlerini tiikketim tercihleri ile ortaya koyarlar. Bu farklilik
vurgusu altinda tiiketim pratikleri, bireylerin yasam bigimlerinin sekillenmesinde ve
sosyal simniflarina iligkin baglarin kurulmasinda sembolik anlamlar tagimaktadir. Bu
sembolik anlamlar genellikle de “liks tiketime” vurgu yapan anlamlardir. Dolayisiyla
aslinda tiiketim pratikleri ve sergilenen yasam tarzi anlayisi, simgesel olarak

kullanilabilmektedir ve ona yogun anlamlar yiiklenebilmektedir.

Simgesel anlamlar modern toplumsal sehir yasaminin 6zelligi olan yabancilar
diinyasinda sonsuza dek takas edilebilir konumdadirlar. O halde yasam
bicimleri, giinlik yasamin belirli 6zelliklerinin toplumsal ya da simgesel

degerlerle donatildigi kaliplasmis bigemlerdir; bu, yasam bigimlerinin ayn1
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zamanda kimliklerle oynamanin yollar1 oldugu anlamma da gelir

(Chaney,1999:54).

Sosyal hareketliligin esnek oldugu toplumlarda, bireyler kolaylikla sinif ve statii
degistirebilmektedirler. Bu durum da toplumlarda ara simiflarin olugmasina zemin
hazirlamaktadir. “Yeni orta simif” ya da “yeni zengin smif” gibi siniflar, liiks tiiketim
egilimleri ile bir Ust siifin tiiketim pratiklerini uygulamaya calisanlardir. Sosyal ve
kiiltiirel anlamda bireylerin aliskanliklarini gevreleyen yasam tarzi kavrami, tliketimin
mesrulastirilmasinin son zamanlardaki en giizel kilifi olarak goriilmektedir. Yasam tarzi
kimi zaman bilingli, kimi zaman da bireyin farkinda olmadan 6grendigi, hayal ettigiyle
bagdastirarak, icsellestirdigi bir siireci kapsamaktadir. Gilinimiizde, giderek artan
toplumsal hareketlilik, teknolojik gelismeler sayesinde mekansal ayrigmalarin ortadan
kalkmasi, statii gruplari arasindaki degiskenlik ve medya, yeni yasam tarzlarinin
olusmasina zemin hazirlamigtir. Dagtag ve Dagtas (2009:28), “glinlimiizde ozellikle
medyanin, gostergelerin ve sembollerin tliketilmesine yonelik Oncii roli iistlendigini;
tikketime sunulan triinlerin gergek islevlerinden ¢ok toplumsal bir islev tagiyormus gibi
goriindigiini” ifade etmis ve boylelikle yasam tarzlarinin aslinda medya araglar
vasitasiyla bireylere sunuldugunu sdylemistir. Ozellikle iist siniflarin yasam tarzlarini
sergileyen reklam ortamlari, idealize edilmis hayatlar sunmada 6nemli bir ara¢ olarak

kullanilmaktadir.

1.3. Yasam Tarz ve Tiiketim Tliskisi

Tiiketim ve yasam tarzi kavramlarinin tanimlarima baktigimizda, her iki kavramin
birbiriyle oldukca iliskili oldugu goriilmektedir. Her iki kavramda da temel amagclar;
farklilik, bir gruba ait olma ve toplum tarafindan kabul gérme gibi giidiiler tizerinden
sekillenmektedir. Siiphesiz ki yagam tarzinin gelisimi i¢in tiiketim olduk¢a énemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii yasam tarzlarina ait farkliliklar, tiiketim pratikleri ile kendini

gostermektedir. Satin alma faaliyetleri sadece {irlinler arasinda tercih yapmak anlamina
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gelmemekte, ayn1 zamanda degerler ve yasam tarzlar1 arasinda yapilan tercihleri de
kapsamaktadir. Bireyler, tliketim siirecinde karar verirken hem kimliklerini hem de
nesneleri simiflandirmaktadirlar. Yasam bi¢imi; modern kultiriin ozellikleri olarak
tanimlanan hedonist, maddi ve estetik boyutlar iginde sekillenmektedir. Bdoylelikle
titkketim, “Uiriinler aracilig1 ile yagam tarzi inga etme, sergileme ve oOtekilerle paylasma ya

da dislama amaciyla kullanilan” etkili bir aragtir (Zorlu,2006:90).

Yasam tarzi kavramini inceledigimizde post-modernizm ile birlikte ivme
gosterdigini ancak genel sekillenmesi ve gelisiminin tiikketim kiiltiiriiniin yerlesmesi ile
paralel bigimde ilerledigini goriiyoruz. Chaney (1999:14-15), yasam tarzinin, “insanlarin
neler yaptiklarini, nigin yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalari igin ne
anlama geldigini anlatmaya yardimci” oldugunu belirtmistir. Bocock (2009:74) ise;
tiiketimin “insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarin1 ve bu
duyarliliklar1 korumalarini saglayan yontemleri etkiledigini” ifade etmis ve konuya iliskin

sOyle bir degerlendirme yapmustir.

Insanlar kendi kimliklerini yaratmalarina yardimei olacagmi diisiindiikleri
mallart tiiketerek, olmay1 arzu ettikleri varlik gibi olmaya ve kendileriyle
ilgili bu imaji, bu kimligi siirdiirmeye calisirlar. Giyisiler, parfiimler,
otomobiller, yiyecek ve iceceklerin hepsi, bu siiregte rol oynayabilecek
seylerdir (Bocock,2009:74).

Tiketim ve yasam tarzi iliskisi baglaminda ge¢mis ve gilinlimiiz
karsilagtirildiginda bireylerin kim olduklar1 ya da kimlik kavramlarina iligkin algilarinin
farklilik gosterdigi gorilmektedir. Kellner (1992:258-260) konu ile ilgili, “daha onceki
donemlerde bireylerin kim olduklarinda etik, politik ve varolusa iliskin secimleri
etkiliyken, giiniimiizde kimlik, bireylerin goriiniisleri ve imajlariyla ortaya ¢ikmaktadir”
degerlendirmesini yapmistir. Dolayisiyla birey arzu ettigi kisi gibi olabilmek ve
amacladigi  kimlige biirlinebilmek i¢in tiiketim pratiklerini = sekillendirmektedir.

Geleneksel donemden modernlesme siirecine geciste bu degisim olduk¢a onemli kabul
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edilmektedir. Kimlik kavrami, artik daha esnek ve bireysel ¢aba ile degistirilebilecek bir
unsurdur. Bu siirecte elbette tiiketime dayali meta kimliklerin olusmasi da kaginilmazdir.
Bu kimlikler satin alinan her nesne ile yenilenebilmektedir. Boylelikle nesnelerin igerdigi
sembolik anlamlar bireylerin toplumsal kimliklerinin sekillenmesinde olduk¢a 6nemli rol
oynamaktadir. Stuart ve Ewen (1982:249-251)’n  “Chanenels of Desire” adli
caligmalarinda bu siirece iliskin 6nemli bir tespit yer almaktadir. “Bugiin moda yok,

modalar var.” “Kural yok, tercihler var.” “Herkes istedigi biri olabilir.”

Milyonlarca insanin goziinde kapitalizmin benimsenmesine hizmet eden tiiketim
kavrami ideolojik bir siire¢ olarak ilerlemis ve diisiiniimsel bir girisim olarak kabul
edilmistir. Bu anlamda tliketim bir eylemin ifadesi kabul edilmis, tiiketimcilik ise; bir
yasam big¢iminin ifadesi olarak gorilmiistiir (Miles, 1998:4-5). Yasam tarzi ve tiiketim
iliskisinde ana baglanti, bireyin begenileri olarak tanimlanabilecek yasam tarzlarinin,
tiketim deneyimleri ile yansitiliyor olmasidir. Dolayisiyla yasam tarzi ve tliketim

kavramlar1 son derece birbirleri ile baglantili kavramlardir.

Tiiketim kavraminin ait oldugu temel kuramsal ¢ergeveye bagli olarak bir takim
tespitler yapilmistir. Bocock (2009:15-16), Weber’in gelistirdigi sosyal statii
kavramindan hareketle toplumsal yapilarda olusan sosyal statii gruplarima dikkat
cekmigtir. Bir toplumda herhangi bir sosyal statii gurubuna dahil olan bireyler,
farkliliklarint koruyabilmek i¢in, grup i¢i evlilikler dahil ¢esitli mekanizmalarla bazilarini
gruba dahil ederken, kimilerini de dislayan sosyal mekanizmalar uygulamaktadirlar. Iste
bu bahsi gecen statii gruplarinin da kendilerine has yeme, i¢cme, giyinme, eglenme, kisaca
tilketme modellerinden olusan yasam tarzlar1 bulunmaktadir. Bireyin benimsedigi yasam
tarzi  onun statii grubunu belirlerken, bulundugu sosyal ortamlar da toplumsal

sayginligina isaret etmektedir.

Fransiz sosyolog Pierre Bourdieu’ye “Distinction’” (1984:128-129) adli

calismasinda, kiiltiirel mallardaki begeninin, sinifsal bir damga islemi gordiigiinii ifade
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etmistir. Ona goére miize ziyaretleri, konsere gitme, okuma gibi “yiiksek” kiiltiir
pratiklerinin yani sira hayat tarzlar ve tiiketim tercihleri de (yiyecek, icecek, giysi,
otomobil, roman, gazete, dergi, tatil, hobi, spor, bos zaman ugrasisi) bir tiiketim gurubunu
digerlerinden ayiran faktorler arasindadir. Statii gruplarinin yagam tarzlariin birbirinden
farklilagtirmaya yarayan tiiketim kaliplaridir . Bourdieu’nun bu degerlendirmesi, yagam
tarzlar ile ilgili farkliliklarda sadece ekonomik ve mesleki konumlandirmalarin (gelir
diizeyi ve is kollar1 gibi) degil, bireylerin kiiltiirel sermayelerinin de (sanat, edebiyat gibi
sosyal bilim alanlarinda) etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ona gore tiiketim
kaliplarinda ekonomik etkenler ve gelir tek bagina belirleyici degildir, ailenin kiiltiirel ve
sembolik degerleri de olduk¢a etkilidir. Bocok (2009:71), calisan sinifin tiikketim
aligkanliklar1 ile orta siifin alt gelir grubunun aliskanliklar1 arasinda farkliliklarin
mevcut oldugunu sdyler. Ona gore ikinci siniftakilerin amaci; saygmlik kazanmaktir.
Onlar “daha yiiksek gelirli” orta smifin tiiketim aligkanliklar1 ile ilgili ip uglari
kazanmaya calisirken, calisan siniflar, dolaysiz zevkler araciligi ile sadece “iyi vakit
gecirmeye” caligirlar.  Orta siniflarin bu c¢abasinda tiikketim yoluyla siif atlama, statii

degistirme ve yagsam tarzina yonelik degerler sistemi daha belirgin bigimde goriilmektedir.

Gilinlimiizde ise geleneksel toplumlarda kullanilan sosyal statii sembolleri ve
onlarin c¢agristirdiklart anlamlar giderek yok olmaktadir. Bu noktada tiikketim pratikleri,
bireylerin yasamlarinda olduk¢a &nemli roller istlenmistir. Ekonomik yeterliligi olan
herkes, meslegine ve o meslegin getirdigi sosyal statiiye bakmaksizin, yiiksek statii
grubunun tiiketim pratiklerini gergeklestirebilmektedir. Ozellikle alt guruplarin, yiiksek
gruplarin tiiketim pratiklerini ve begenilerini taklit etmesi en sik gézlemlenen tutumlar
arasinda yer almaktadir. Bu durumda yiiksek gruplarin mesafeyi korumak amaciyla
siirekli olarak yeni tliketim kaliplar1 {iretmesi kacinilmazdir. Bireylerin yapmaktan
hoslandiklar faaliyetler, bos zamanlarini nasil degerlendirecekleri, ekonomik imkanlarini
ne i¢in kullanacaklari gibi temel degiskenlere dayali olarak bireylerin sinifsal farkliliklar

da sekillenmektedir.

Gegmisten giiniimiize bu farkliligin yasanmasinda elbette kiiltiirel aracilarinda

biiyiik etkisi vardir. Kiiltiirel aracilar medyada, moda sektdriinde, tasarimda, reklamcilikta,
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pazarlamada, halkla iliskilerde ve kiiltiir endiistrilerinde ¢alisan yeni orta sinifin {liyelerini
icermektedir. Tiiketim kiiltlirliniin sunumlarina yardimeci1 olurken, yasam karsisinda
bilgilendirmeye yonelik tutum gdstermektedir (Ozcan, 2007:46). Kitle iletisim araglar
araciligi ile hedeflenen popiilerlik saglanmakta, 6zellikle yiiksek sosyal statii gruplarinin

tiiketim pratikleri, ilgili kisilere duyurulmaktadir.

Yeni Kkiiltiir aracilari;; spor, moda, miizik ve popiiler kiiltiir gibi alanlar
mesrulastirarak arzulanan yasam tarzlarinin popiilerlesmesinde rol oynamaktadir. Bu
aracilar, tikketim kiiltiiriiniin iireticisi, tagiyan1 ve tiiketicisi olarak kapitalizmin toplumsal
yeniden iretimini ile mesrulugunu saglamaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009:50).
Featherstone (2013:155), bir hayat tarzinin bireysellestirilmesine duyulan ilginin yalnizca
geng ve zenginler arasinda goriilmedigini, sinifsal kokenleri fark etmeksizin iligkilerinde
ve tecriibelerinde yeninin ve son modanin pesinden kosan, maceradan hoslanan, risk
almay1 seven, hayattan zevk almanin bilincinde olan erkek ve kadinlarda var oldugunu

belirtir.

Tiikketim kiiltiirlinlin  yeni kahramanlar1 bir hayat tarzinin {izerinde
diistinmeksizin onu bir hayat projesi haline getirir; bir hayat tarzi
cercevesinde bir araya getirdikleri {Uriinlerin, giysilerin, pratiklerin,
tecriibelerin, gorilinlislerin  ve bedensel oOzelliklerin tikelliginde kendi

bireyselliklerini ve lislup anlayislarini teshir ederler (Featherstone, 2013:155).

Ozetle; bireyin tiiketim tecriibeleri ve buna bagl sekillendirdigi yasam bicimleri,
tiiketime dayali meta kimlikler kazanilmasma yol agmistir. Kisilerin yemek yedikleri
yerler, kahve ictikleri mekanlar ya da alis veris yaptiklar1 magazalar bireyin kendini ifade

bicimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
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1.4. Modernite ve Tiiketim Olgusu

Modernizm en genel tanimiyla, 19. yiizyilda Batt Avrupa ve Amerika’da yasanan
gelismelerden ilham almis ekonomik, sosyal, teknolojik ve zihinsel diizeyde meydana
gelen bir ideolojidir (Arik, 2006:89). Modernizm Avrupa’da Aydinlanma hareketi ile
baslamis ve diinyay1 daha iyi sartlarda yasamak, toplumsal iyilesmeyi saglamak {izerine
kurgulanmis bir “ilerleme” projesidir. Oziinii bireyselligin, 6zgiirliik, miilk edinme,
esitlik gibi tamamen diinyevi bir takim tatminlerin olusturdugu modernizm, kendi i¢
yapisinda kapitalist bir ekonomik yapilanma barindirmaktadir. Featherstone (2013:25),
modernlesmeyi bilim ve teknolojinin ilerlemesi, modern ulus-devlet yapisi, kapitalist
diinya piyasasi, kentlesme ve diger alt yapisal 6gelerde yapilan toplumsal gelisme
asamalar1 i¢in kullanilan bir kavram olarak tanimlamistir.  Berman (2006:28)’1n

“modernlesmeye” iligkin goriisleri ise soyledir:

Modern hayatin girdab1 bir ¢ok kaynaktan beslenegelmistir: Fiziksel
bilimlerde gerceklesen, evrene ve onun i¢indeki yerimize dair
diistincelerimizi degistiren kesifler; bilimsel bilgiyi teknolojiye doniistiiren,
yeni insan ortamlar1 yaratip eskilerini yok eden, hayatin tiim temposunu
hizlandiran, yeni tekelci iktidar ve smif miicadelesi bigimleri yaratan
sanayilesme; milyonlarca insani atalardan kalma dogal ¢evrelerinden koparip
diinyanin bir baska ucunda yeni hayatlara siiriikleyen muazzam demografik
altiist oluslar; hizli ve ¢ogu kez sarsintili kentlesme; dinamik bir gelisme
icinde birbirinden ¢ok farkli insanlari ve toplumlar1 birbirine baglayan,
kapsayan kitle iletisim sistemleri; yap1 ve isleyis agisindan biirokratik diye
tanimlanan, her an giiclerini daha da arttirmak icin c¢abalayan ve gitgide
giiclenen ulus-devletler; siyasal ve ekonomik alandaki egemenlere karsi
direnen, kendi hayatlar1 iizerinde biraz olsun denetim saglayabilmek i¢in
didinen insanlarin kitlesel toplumsal hareketleri; son olarak tiim bu insanlari

ve kurumlar bir araya getiren ve yonlendiren, keskin dalgalanmalar i¢indeki
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kapitalist diinya pazari. Yirminci yiizyilda, bu girdabi doguran ve onu siirekli

bir olus halinde yasatan siire¢ler “modernlesme” diye adlandirilmstir.

Temeli sermayeden olusan kapitalist sistem , Sanayi devrimi ve sonrasindaki
siirecte toplumsal yapiyr hakimiyeti altina alarak, yasam tarzlar iizerinde belirleyici ve
yonlendirici bir giic olusturmustur. Dolayisiyla zamanin ve giindelik hayata iliskin pek
cok seyin metalastigr bir donem baslamistir. Kapitalizmin, insanlarin modern hayata
uyum saglamasini isterken, kendinin de “uyum sagladigini” savunan Lefevbre (2007:71),
ozellikle ikinci diinya savagindan sonra Avrupa’da yasanan degisime dikkat ¢ekmistir. O
donemde “tiikketim” araciligl ile giindelik hayat iizerinde bir kontrol mekanizmasinin
olusturulabilecegini ve giindelik hayatin “tiiketim” odakli olarak yeniden diizenlendigini
ifade etmistir. Dolayisiyla is, 6zel hayat, aile hayati, bos zaman ve eglence orgiitlenmesi

akilc1 bir bigimde isletilmeye baglanmustir.

David Harvey (1997:25)’in moderniteye iliskin degerlendirmesi sdyledir:

“Terim olarak modern daha gerilere giden bir tarihgeye sahip olsa da,
Habermas’in modernite projesi olarak andig1 sey 18. yiizyilda belirmistir. Bu
proje aydinlanma diisiiniirlerinin ‘nesnel bilimi, evrensel ahlak ve hukuku ve
kendi ayaklari iizerinde duran sanati, kendi i¢ mantiklar1 temelinde gelistirme’
konusunda gosterdikleri olaganiistii cabadan ibarettir. Amag 6zgii ve yaratict
bicimde ¢alisan ¢ok sayida bireyin katkida bulundugu bir bilgi birikimini ,
insanligin  Ozgiirlesmesi  ve giinliik yasamin zenginlemesi yolunda
kullanmaktir. Doga tizerinde bilimsel hakimiyet, kaynaklarin kithigindan,
yoksulluktan ve dogal afetin rasgele darbelerin kurulusu vaat etmektedir.
Rasyonel orgilitlenme bigimlerinin ve rasyonel diisiince tarzlarinin gelismesi,
efsanenin, dinin, bos inancin akildisilifindan, iktidarin keyfi kullanimindan

ve kendi insanimizin karanlik yanindan kurtulusu vaad etmektedir. Ancak bu
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tir proje araciligiyla, biitlin insanligin evrensel, sonsuz ve degismez

niteliklerini ortaya ¢ikarabilmek miimkiin olacaktir. *

Bolay (2003:64-65), modernizmin geleneksel yapidan farkli olarak kendine has
kosullar1 olan bir donem oldugunu ifade eder ve modernizmi; toplumun eski
degerlerinden soyutlandigi, yeni degerlerin hakim oldugu bir siire¢ olarak tanimlar.
Modernizm ve kapitalizm birbiriyle son derece girift iki kavramdir. Modernizmin
ekonomi alanindaki gériiniimii kapitalizmdir. Baslarda son derece iyimser bir proje olarak
sunulan modernizmin, basarisizlia ugramasinin temel nedeni de budur. Azinlik
burjuvazinin tahakkiimii tizerine kurulu bir ekonomik sistem olan kapitalizm, somiirii ve
sermayeye dayalidir. Is¢i simifinin sémiiriildiigii bu sistemde, para ve meta iliskisi
cergevesinde bireyin kendi kimligini bir bagkasindan ayr1 olarak kavramasi tesvik edilir.
Kapitalist sistemin iliskileri metalastirmast ve her seyin alinip satilabilir diizeye
indirgenmesi, toplumsal hayatta da Onemli degisikliklerin yasanmasmna zemin

hazirlamistir.

Endiistriyel kapitalizmin ilk donemlerinde kisinin kimligine iliskin hissiyati
tiketim kaliplari ile iliskilendirilmemis, daha ¢ok calisma yasamindaki rollerin temel
oOlusturdugu kimlikler 6n plana ¢ikmistir. Ancak yirminci yiizyilin sonunda, is hayatinin
disindaki vakitlerde de bireylerin yeni roller edinmeye basladigi bir donem kendini
gostermistir. Artik bireyler sadece yasamlarin1 idame ettirmek i¢in degil, ayn1 zamanda
reklamlar araciligl ile tanitilan tiikketim mallarini alabilmek i¢in de ¢alismaya basladilar
(Bocock, 2009:56-57). Bireylerin tiiketim pratikleri ile ilgili bu farkliliklar iretim
sistemindeki degisimler ile kendini géstermeye baslamistir. Zorlu (2006:12-13), tarihsel
perspektifte bu degisime etki eden ve tiiketim pratiklerini sekillendiren unsurlari;18. ve
19. yiizyilda sanayilesme/kapitalist sistemin gelismesi, sonrasinda kentlesmenin
baslamasi, ig boliimii, ekonomi, refah politikalar1 ve liberal ekonomik politikalarla kitle
iletisim araglarinin gelismesi olarak siralamistir. Bocock (2009:74), gerek modern
gerekse de post-modern kapitalizmde insanin kendiliginden “cazip bir kadin” veya
“yakisikl bir erkek” olamayacagini, bireylerin olmay1 arzu ettigi kisiler gibi olabilmek

adina tiikettiklerini ve bu yolla kimlikleri olusturduklarini ifade etmistir.
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Fordist anlayis ile baglayan kitlesel tiretim beraberinde standardizasyonu getirmis
ve tiiketim bu sayede daha kolay yayginlasabilmistir. Yeni tiiketici gruplarinin olustugu
bu donem; geleneksel yapidan farkli olarak kendine has bir sosyal ve kiiltiirel ¢erceve ile
yeni degerlerin hakim oldugu bir zaman dilimini simgelemektedir. Chaney (1999:25),
modernizm doneminin baslarindaki  Avrupa’da toplumsal degisimler agikca
gorilebildigini, bunlarin uluslararas1 pazarin gelismesi, liiks esya ve sanat eserleri
ticaretindeki artis ve feodal bir toplum yapisinin yerini alan yeni sehirli toplumsal
smiflarin  bliylimesi gibi ayn1 zaman diliminde gerceklesen gelismeler oldugunu
belirtmistir. Orcan (2004:15), modernizmi, “ihtiyacin yonlendirdigi tiretimden karimn

yonlendirdigi tiretime gegcis” olarak 6zetlemistir.

Avrupa ortagag doneminden giiniimiize biitiin liks endiistrilerin yabancilar
tarafindan olusturuldugu gergegi géz oniinde bulunduruldugunda, modern endiistrinin de
meydana gelmesinde yabancilarin pay: biiyiiktiir. Bagindan beri rasyonel nitelik tasiyan
bu endiistriler, bilingli bir sekilde yasama kazandirilmiglardir (Sombart, 1998:224).
Gegmisten giinlimiize bir degerlendirme yapacak oldugumuzda Kocacik (1998:45)’1n
tespitleri dikkat ¢ekicidir. Giinlimiizde modern endiistri toplumlarinda tiikketimi arttirmak
icin gesitli stratejiler gelistirilmistir. Maddi unsurlarin 6n plana ¢iktig1, sosyal iliskilerin
ticari bir boyut kazandigi, toplumsal deger yargilarinin da degisime ugramasina sebep

olan bu stratejilerden bir kag1 soyledir:

> Asirt tiiketim, her seyin ikinci hatta tiglinciisiinii edinme (ikinci otomobil
ve yazlik gibi)
> Kullan-at mantiginda tiretim gergeklestirme

> Modaya uygun mal iiretme (kalitesi diisiik ancak psikolojik acidan
tatminkar)

> Moda olmayani (ise yarasa dahi) kullanmama hatta atma
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> Tiiketimi kigkirtici kampanyalar (eskisini getir yenisini gotiir gibi)

> Reklamlar araciligi ile sahip olma arzusunun olusturulmasi

Biitiin bu stratejiler tiiketim alanlarinin genislemesi amaciyla modern
endiistri tarafindan pekistirilmektedir. Firat ve Shultz (1997:65), modern donemde
nesnelerin bireysellestirilen ve Ozellestirilen bir tiiketim modeli i¢inde, bireysel
O0znenin hizmetine sunulduklarini ve bu durumda tiiketimin pasif bir hal almasinin
modernlikle yaygin hale geldigini ifade etmistir. Simmel (1996:82-83), modernizm
doneminde “para ekonomisi” temelli olarak bireyin daha ¢ok hesap yapar hale
geldigini ve diinyayr aritmetik bir probleme doniistiirdiigiinii belirtir. Para
ekonomisinde insan tiim bireyselliginden arindirilarak sadece bir “sayi” olarak
hesaba katilmaktadir ve bu ekonominin yuvasi daima metropollerdir. Bu dénemde
tiretimle dogru orantili olarak tiiketim hizinin artmasi da zorunlu hale gelmistir. Bu
durum bir dizi metanin ihtiya¢ kategorisine sokulmasi ve bu iiretilen meta ile
hizmetlerin yeni alanlarda satisa sunulmasii gerekli kilmistir. Tiketim
mekanlarinin ¢ogaltilmast siireci de; tretilen {riinlerin tiiketiciye sunulmasi

amaciyla hizla ilerlemistir (Igli, 2001:166).

Tiiketim ve onun ekseninde sekillenen yasam bigimleri, en belirgin sekilde
modernizm olgusu ile kendini gostermeye baslamistir. Modern donemde calisma
hayatinin ve c¢alisma hayatindan arta kalan zamanlarin da tiiketim faaliyetlerine hiz
kazandirmak adina orgiitlendigi goriilmektedir. Cok c¢alisarak az tiiketmeye dayali
Protestan ahlak 6gretisinin terk edildigi bu donemde, serbest zaman algis1 da degismis ve
kapitalist sistemin ongordiigii sekilde yeniden yapilanmistir. Tiiketimin yiiceltildigi, alim-
sattimin kutsandig1 yeni kapitalizm anlayist ile modern donem tiiketimi bir kiiltiir haline
getirmis ve hayatin odagina marka ve sembolleri koymustur (Aytag,2006:29). Bu donem
icin bir degerlendirmede bulunun Ritzer (2000:86), tiiketim araglarmin tiiketicileri,
ihtiya¢ duyduklarindan daha fazlasim1 satin almaya, gerekenden daha yiiksek paralar
O0demeye ve harcamalar1 gerekenden daha fazlasini harcamaya yonlendirdigini

sOylemistir.
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Modern donem ile birlikte tiiketim pratikleri bireylerin yeni kimlikler
olusturmasina zemin hazirlayarak, daha istedikleri gibi goriinmelerini saglamaktadir.
Bocock (2009:61), modern tiiketimde dogalligin olmadigini, bireylerin arzu duymalari
amaciyla her seyin sonradan 6gretildigini ifade etmistir. Modern tiikketimciligi, “kendine
has bir dizi degerin yeterli sayida insan grubu arasinda gegerli ve anlagilabilir hale
gelmesi ile tiikketim driinlerinin satisinin yapilabilmesi” olarak tanimlayan Bocock,
modern tiikketimin sadece arzu etmeyi degil ayn1 zamanda satin almay1 da giidiiledigini

sOylemistir.

Modern dénemdeki metalagma sadece iirlin bazinda degil, tiiketim kiiltiiriiniin 6n
plana ¢ikmasiyla bireyin kendisi ve benliginin de metalagsmasiyla devam etmistir. Birey,
kendi kimligini olusturmada sembolik anlamlar tasiyan markalar1 ve iiriinleri
tiiketmektedir. Bu donem; modernizme tepki olarak ortaya c¢ikan post-modernizm
donemidir. Hall, post-modernizm diislincesini su anda yasadigimiz diinyanin niteliksel
olarak modern diinyadan farkli oldugu argiimanina dayandirmaktadir. Diinya yeniden
kurulmaktadir ve kitlesel iiretim, tiikketim, ulus devlet ¢cokmektedir. Esneklik, ¢esitlilik,
farklilik, hareketlilik, merkezi giiglerin dagitilmas: ve uluslar arasi olma gibi nitelikler
galip gelmektedir. Bu nitelikler de bireylerin kimliklerini, benlik duygularmi ve

ozelliklerini degistirmektedir (Yaniklar, 2006:187-188).

Diinyada egemen iiretim ve tiikketim modeli kapitalizm, i¢inde pek ¢ok degisimi
barindirmaktadir ve 6zellikle 20. yiizyilin son kirk-elli yilinda meydana gelmis 6nemli
degisiklikler mevcuttur. Bu siire¢, modernizmin yeni duragi; post-modernizm olarak
adlandirilmaktadir. Kaynaklar incelendiginde post-modern doneme iliskin pek ¢ok farkl
gorilisiin  oldugu goriilmektedir. Bireyin tiiketerek olusturdugu yasam bicimleri ve
kimlikler post-modernizmin govdesini olugturmakta ve tiiketerek toplumda var olmaya
calisan bir anlayisa zemin hazirlamaktadir. Firmalar tiiketiciler i¢in imajlar hazirlamakta
ve bu imajlan driinler {izerinden bireylere sunmaktadirlar. Post-modern tliketim

kiiltiirlinde {retim ve ¢alisma kiiltiirlinden tliketim kiiltlirtine, “Uiriin kiiltiirinden marka
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ve imaj kiiltiirline ve fonksiyonel tiiketimden sembolik tliketime” dogru yonelmeler

oldugu gozlemlenmektedir (Uztug, 2002:183).

Odabas1 (2006:97); modernistlere ve post-modernistlere gore iiriin degerini soyle
aciklamistir: Modernistler gore lriin degeri, islevsel degeri ile miibadele (degisim)
degeridir. Post-modernistlere gore ise; iiriiniin degeri bu iki degere ek olarak baglantili
veya iletisim (kimlik, gosterge, isaret) degerler de s6z konusudur. Bu doénemde bir
dogallik yoktur ve tiiketim bireylerin sonradan kazandiklari, 6grendikleri istek duymalari
icin toplumsal olarak giidiilendikleri bir eylemdir. Modern tiiketimcilik de belirleyici olan
sembollerin, arzulara hitap etmesi ve tiiketiciler tarafindan kolay anlagilir olmasidir.
Modern donemde belirli statli gruplar i¢in stil, zevk ve begeniler, digerlerinden net bir

bicimde ayrigmistir.

Modern tiiketim arastirmalar1 incelendiginde ‘yapisalcilik’ yaklagimi karsimiza
cikmaktadir. Bocock (2009:12-13), yaklasimin Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Fransiz
antropolog Claude Levi-Strauss tarafindan gelistirildigini ve yapisalciligin “yazi dilleri
olmayan, yani okuryazarlik Oncesi donemlerini yasayan toplumlarin analizi ig¢in”
kullanildigin1 belirtmistir. Yapisalci anlayis ile bahsi gecen doneme ait toplumlara 6zgii
efsanelerin, dini torenlerin “yapilarinda” gésterge ve sembollerin 6nemi vurgulanmistir.
Bocock, yapisalciligin modern toplumlarda 6zellikle “tiiketim mallarinin ¢esitli tiirdeki
reklamlar araciligr ile ortaya ciktigini” ve “Bati tarzi kapitalizmde yirminci ylizyilin
sonlarinda tiiketim olgusuna, gdsterge ve sembollerin de i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel
bir siire¢ olarak bakildigin1” ifade etmistir. Saussure’iin dil/s6z ayrimindan hareket eden
Levi-Strauss, farkli kiiltiirlerin dil gibi ele alinarak, tipki dildeki ortak gramer ve sentaks
kurallar1 gibi ortak yonleri oldugunu g¢alismalar ile ortaya koymustur. Mit ¢6ziimlemede
Saussure’nin yani sira Freud’un riiya ¢éziimlemesinden de yararlanan Levi- Strauss,
mitlerin kiiltiirel bilingaltinda gizlenen bastirilmis endiselerden ve ¢6ziimsiiz ¢eliskilerden

kaynaklandigini belirtir (Dagtas, 2003:178).
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Yapisalct yaklasimda konu, “gosterge” sorununa doniismiistiir. Anlam, toplumsal
bir pratiktir ve “dil” araciligiyla gergeklesir. Dil ve sembollestirme anlaminin tiretildigi
araclardir. Levi-Strauss’un temel varsayimi; farkli kiiltiirel anlam bigimlerinin dil gibi
orgiitlendigidir. Ona gore tiim toplumlarda yasanan ritiiel, dnce bireylerin kendilerini
dogandan farklilagtirmalari, kiltiiri olusturmalar1 ve ardindan kiiltiirel alam
dogallagtirmaya calismalaridir (Dagtag, 2003:23-75). Yapisalcilik; i¢inde yasadiklari
toplumsal grubun mitolojik ve ritiiel etkinliklerine kendini kaptirmis olanlarin biling
durumu izerine yapilan spekiilasyonlardan kag¢mmaktaydi (Bocock, 2009:64).
Yapisalcilar metin analizlerinde yazarlarin 6znel amaglarinin bilinemeyecegi fikrinden
hareketle, metin okuma esnasinda bu amaclarin konuyla ilgisiz seyler olarak
degerlendirilmesi gerektigini diistinmektedirler. Bu anlayisi savunan bir grup bilim
insan1; “bireyin, ozerk bir toplumsal davramislar merkezi olarak degil, icinde oldugu
toplumsal ve kiiltiirel ortamin bir {irlinii olarak goriilmesi gerektigini” One siirmiistiir.
Dolayistyla yapisalct yaklasima gore; bireylerin kendi 6z bilincinden bagimsiz sinif, statii
gibi bir takim yapilar vardir ve bu yapilar bireyler lizerinde giiglii etkilere sahiptir.

Ozellikle sosyal ve kiiltiirel smirlarin ¢izilmesinde bu yapilar konum belirleyicilerdir.

Yapisalciligin dogmatik bicimlerinden siyrilmasi adina Pierre Bourdieu ve Jean
Baudrillard, post-yapisalct donemin baslamasina yardimci olmuslardir. Bourdieu’nun
amaci; cesitli tiiketim mallarinin  sosyo-ekonomik siniflar tarafindan farkli yasam
tarzlarii belirginlestirmek ve bilhassa da kendilerini digerlerinden ayirt etmek amaci ile
nasil kullanildiklarinin analizini yapmaktir. Tiiketimin biyolojik kokenli gereksinimlerin
giderilmesinden ibaret olmadigini sdyleyen Bourdieu, onun sosyal gruplar arasinda
farkliliklar olusturmaya yarayan toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar dizisi olarak kabul
edilmesi gerektigini belirtir. Ornegin yiyecek, icecek, giyecek ya da ev esyasi gibi
konularda calisan sinifin tiikketim pratikleri ile orta sinifin alt gelir grubunun tiiketim
aliskanliklar1 arasinda farkliliklar mevcuttur. Calisan grup yalnizca iyi vakit gegirme
amacindayken, diger grubun hedefi, sayginlik kazanmaktir. Tiiketimin her zaman
semboller ve gostergelerin tiiketimi anlamina geldigini savunan Baudrillard’a gore,
anlamlar tiiketicinin dikkatini ¢eken gosterge/sembol sistemi i¢inde olugmaktadir.

Baudrillard, tiiketimin, malin alicisinin, aktif bi¢cimde katildigi ve satin alinan mallari
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sergileyerek bir kimlik duygusu yarattigi ve bu duygunun korundugu bir siire¢ olarak
kavramsallastirilmasini savunmaktaydi. Tiiketim sadece modern tiiketicilerin bir etkinligi
olarak degil, bireysel kimlige iliskin sembolik olusumlar1 igeren etkin bir siireci
kapsamaktadir. “Kimlik duygusu artik belirli bir ekonomik smifa veya sosyal statii
grubuna iiye olmakla veya dogrudan etnik koken veya cinsiyet yoluyla insanlara
kazandirilan bir sey olarak diisiiniilmemelidir.” Artik bireyler kendi kimliklerini kendileri
olusturabilmektedirler. Bu noktada elbette tiikketim pratikleri olduk¢a Onem arz
etmektedir. Ciinkii bireylerin kimlik duygular1 satin aldiklari, tiikettikleri araciligi ile
olugmaktadir. Tiiketimi idealist bir uygulama olarak géren Baudrillard, bunun anlaminin

tiiketilenin nesneler degil, diisiinceler oldugunu sdyler (akt. Bocock, 2009:73-75).

Modernizm ve kapitalist sistem, tiiketicilerin hi¢ bir zaman doyuma ulagmamalari
ve hep daha fazla tilketmek istemelerini pekistirmektedir. Dolayisiyla, arzular ve onlarin
doyurulmas1 son derece Onemlidir. Modern tiikketim bu siirecte tiiketim mallarinin
magazalarda, alis veris merkezlerinde arzu yaratacak sekilde sergilenmesi ve
reklamlarinin yapilmasi ile baglantilidir. Ozellikle kitle iletisim araglari batiin kapitalist
toplumlari ile onun disinda kalan toplumlar arasinda bir bag kurulmasi agisindan énemli
bir gorev iistlenmektedir. Ozellikle televizyon ve reklamlar aracihig: ile, izleyicilerin
goziinde hayal edilen, arzulanan yasam tarzlari olusturulmaktadir. Boylelikle tiikketimin
bu arzular iizerinden sekillenen imajlar yolu ile daha kolay gergeklesecegi

disiiniilmektedir.

1.5. Yasam Tarzinin Gostergeleri

David Chaney (1999:15), yasam bigimlerini kiiltiirel yapilara bagli olmakla
birlikte, bir gruba ait baz1 yerler, esyalar1 ve zamanlar1 kullanig bigimleri olarak tanimlar.
Ozellikle modern toplumlarda sehir yasantisina ait bir takim simgesel anlam ve degerler
stirekli yeniden {iretilerek, zaman zaman da takas edilir. Bu takas edilme eyleminin

temelinde, tiiketim ideolojisinin de en temel noktalarindan biri “...gibi olma” istegi
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yatmaktadir. Bocock (2009:15-16), “cesitli sekillerde birlikte hareket edenler” olarak
tanimladig1 sosyal statii gruplariin farkli yasam tarzlari, yeme, i¢gme, giyinme ve kisacasi
tilkketme aliskanliklart olduguna vurgu yapar. Bu gruplar arasinda hangilerine yiiksek
sosyal statii ve kitle iletisim araglar1 araciligi ile popiilarite saglanirsa, o gruplarin tiiketim
kaliplar taklit edilmeye baglanacaktir. Bireylerin aslinda arzulanan sosyal statli grubuna
dahil olamadiklar1 ama “...gibi olma” arzusuyla yaptiklar1 bu taklitler, ayn1 zamanda
“digerlerinden” ayrilmak, farkli goriilmek amacini da tasir. Sosyal statii gruplarinin
tilketim pratikleri ve istenen gruba iiye olma ihtimalleri sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
algilar  gercevesinde sekillenmektedir. Bu  sckillenme  durumu  siirekli
giincellenebilmektedir. Zaman igerisinde yasananlar, ekonomideki degisimler, toplumsal
ve kiiltiirel hayatin gelenekleri ve yenilikleri giincellenme sebepleri arasinda sayilabilir.
McKendrick (2003:98), “toplumsal rekabetin ustaca kullanimiyla insanlarin eskiden
“gereksinimlerini” satin alirken, daha sonra “kalite ve begeni” satin almaya, “kalite ve
begeni” satin alirken, simdilerde ise liikks pesinde kogsmaya basladiklarini1” ifade etmistir.
Dolayisiyla aslinda birey toplumsal degisimlere paralel olarak, kim olarak algilanmak
istiyorsa ona gore tiiketim aligkanliklarini belirleyebilir. Buradaki temel nokta; bireyin
kendisini bir bagkasina benzeterek, “digerlerinden” farklilasma yoluna gidiyor olmasidir.
Ancak bu farklilasmada esas olan; bireyin sosyal kabul gérmiis bir farklilasmay1 tercih
etmesidir. Yasam tarzlarmmin insanlarin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve diisiinceleri
cergevesinde siniflandirilabilecegini belirten Cosmas (1998:782) , bireylerin nerede
tanistiklari, nerelere gittikleri, ilgi alanlari, meslekleri gibi bazi faktorlerin tiiketim
davraniglarina da referans oldugunu belirtmistir. Feodal donemdeki asillik ve soylulugun
dogustan geldigi inanci1 giiniimiizde var olmadig: i¢in statii ve sosyal siniflar arasindaki
gecisler daha kolay saglanabilmektedir. Burada temel olan tiikketim pratikleridir.
Dolayisiyla tiiketilen nesneler igerdikleri degerler bakimindan siniflandirilmislardir. Bu
degerleri kullanim, degisim ve kimlik degerleri olarak kategorize edebiliriz. Nesnelerin
kullanim degeri, iktisadi bir yapilanmay1 igerir ve tiiketilen nesnenin bireyin ihtiyacini ve
arzularint doyurdugunu ifade eder. Degisim degeri de, yine iktisadidir ve nesnenin meta
olmak amaci ile satildig1 an {iistlendigi degerdir. Kimlik degeri ise; diger iki degerden
farkli olarak, sosyolojik temellidir. Nesne, birey i¢in sosyal konumunu ortaya koyma
aracidir. Bireyler tiiketim ile, kendilerini ifade edebilirler. Stil, {islup, statii ve grup gibi

kavramlarinin timii kimlik degerlerinin goriniimleridir (Fletcher, 2006:32). Kimlik
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degerleri tiiketim yoluyla kimliklerin ingasina katkida bulunurken, sosyal yonleri ile de
tiikketicinin ait olmak istedigi gruba girmesini kolaylastirirlar. Ayrica bireyin kimligini
belirlemeye dair bir diger onemli unsur ise; markalarin tiikketimidir. Tiketiciler,
markalarin simgeledikleri anlamlar ile kendi yasamlarini 6zdeslestirmek isterler. Bu
durum ortaya bir takim simgesel anlamlar g¢ikarabilir. S6zlii olmayan bu iletisim tiirii,
bireyin iizerinde tasidigr marka ya da turizm faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in tercih
ettigi otel ile gevresine ve topluma onu adeta sessizce tanitmaktadir. Bu durum sinif ve
statli ayriminda da siklikla kullanilmaktadir. Sinifsal farkliliklarin en temel belirleyicisi
olan tiiketim faaliyetleri, bireysel bazda markalar iizerinden kendini gosterebilmektedir.
Bu noktada 6zellikle giiniimiizde alis veris merkezleri gibi tiiketim mekanlart oldukca
onemli bir isleve sahiptir. Odabasi (1999:77), yiiceltilen ve putlastirilan markalarin
tilkketiciler i¢in diinyevi bir ikon haline getirildigini, gosterisli alis veris merkezleri i¢cinde
topluma sunuldugunu ve buradan alis veris yaparak bunlari tilketmenin de bir toren
olgusu cercevesinde gergeklestirilmesinin beklendigini belirtmistir. Alis verig merkezleri
aracilif1 ile gergeklestirilen tiikketim faaliyetleri 6zellikle markali {irlinlerin tiikketimi ile

bireylere bir tatmin saglamakta ve statli kazandiric1 hizmetler sunmaktadir.

Bireyler i¢in hayat tarzlar1 adeta birer proje halini almistir. Bu ¢ercevede bireyler
iriinler, pratikler, tecriibeler, goriiniis ve bedensel  6zelliklerin tikelliginde
bireyselliklerini ve uslup anlayislarin1 ortaya koymaktadirlar. Modern birey tiiketim
kiltirii icerisinde sadece dis goriiniisii ile degil aym1 zamanda “begeni” anlayist
cergevesinde evi, otomobili, mobilyalari, dekorasyonu ve diger faaliyetleriyle de
konustugunun bilincine varmalidir. Ozetle bu diinya “iligkilerinde ve tecriibelerinde
yeninin ve en son modanin pesinde kosan, maceradan hoslanan ve hayatin tiim
olanaklarmi arastirmak i¢in riske giren, yasayacagi tek bir hayati oldugunun ve bu
hayattan zevk almasi gerektigini bilincinde olan erkek ve kadinlarin diinyasidir
(Featherstone, 2013:155).” Featherstone’un bu tespitinden hareketle “yasam tarzi”
denildiginde tek belirleyici, liiks tiiketim mallarina sahip olmak degildir. Ayn1 zamanda
sahip olunan mallarin nerede ve nasil kullanilacagini bilmek gerekir. Ciinkii ekonomik
gii¢, “yeni ve moda” olana ulagsmak igin yeterli goriinse de “bilgili ve seckin” olmak igin

yeterli degildir.
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Tiketim iirlinlerinin ve kiltliriintin ilk tasiyicilar1 olan Batili yasam tarzi
gostergeleri, pek ¢ok toplum ve toplumsal tabakalarin olusumu i¢in énemli dlglide
model olusturmustur. Semboller {izerinden imaj, smif ve statii gibi kavramlara
yapilan vurgular, toplumsal gruplar arasindaki farkliliklarin olugmasina zemin
hazirlamistir. Tiiketim pratikleri, bir gruba ait olma ve segkinlik gibi anlamlari
sembolize ederken, toplumdaki yasam tarzlarinin da yeniden iiretilmesini saglar.
Batili anlamda tiikketim, istek ve arzularin giderilecegi mal ve hizmetlerin
tiiketilmesine yoneliktir. Bu tiikketim bireylerin ayni zamanda benliklerini ifade

edebilmek i¢in istedikleri kimlikleri yaratmalarinda da yardime1 olmaktadir.

1.6. BOS ZAMAN KAVRAMI VE TURIZM ILIiSKiSi

1.6.1. Bos Zaman Faaliyetlerinin Tiiketime Odaklanmasi

Gilintimiizde hizla gelisen ve degisen teknolojinin, bireylerin yasam tarzlar
ve toplumsal davranislarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynadig: diisiiniilmektedir.
Uretim-tiiketim iligkisi, psikolojik ve ekonomik iliskiler gibi degiskenler, bireyleri
hem is hayatlarinda hem de sosyal hayatlarinda zamanlarin1 en verimli sekilde
kullanmalarina sevk etmistir. Boylelikle zamanin 6nemi giderek artmis ve “bos

zamanin” nasil kullanilacagi hususunda planlamalar yapilmaya baglanmistir.

Bireyleri giinliikk yasamin sikintilarindan uzaklastiran ve kendilerini daha
rahat hissetmeleri i¢in gerekli ortamin olustugu bir zaman dilimi olarak

tanimlanabilen bos zaman kavramina iligkin pek ¢ok farkli goriis bulunmaktadir.

Stanley Parker (1976:17-18), bos zamani ii¢ degisik yolla tanimlamanin

miimkiin oldugunu sdylemis ve bu yollar1 su sekilde agiklamistir. Bos zaman,
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giniin yirmi dort saatinden zorunlu uygulamalar (uyuma, yeme, psikolojik
ihtiyaglar gibi) ¢ikarildiginda kalan zamandir. Ikinci tanima gére bos zaman; bir
zaman silirecinden daha ziyade eyleme katilan kisinin ya da eylemin niteligini
belirtmektedir. Son olarak ise Parker bos zamani; bireylerin islerinden ya da
gorevlerinden serbest kaldiklart zamanda rahatlama-eglenme-sosyal basart ya da
kisisel gelisim amaglarima yonelik faydali kilinan zaman dilimi olarak
tanimlamistir. Bos zamani bireyin kendi arzusu ile sectigi bir faaliyetle ugrasacagi
zaman olarak tanimlayan Tezcan (1994:9), insanin kendini tamamen O&zgiir
hissettigi bir zaman dilimine vurgu yapmaktadir. Bos zamani 6zel sayilabilecek
nitelikteki faaliyetlere katilarak gecirilen zaman olarak ifade eden Mieczkowski

(1990:9-10), bos zamanin 6zelliklerini ise su sekilde siralamustir:

> Distan gelen zorlanmalara bagli kalmadan bireysel kontroliin saglandigi,
> Eglenme, hosnutluk, mutluluk duygusu uyandiran,

> Herhangi bir iicretin alinmadig,

> Kendi kendine olan, tatmin edici deneyimlerin yasandig1 zaman araligidir.

Konu ile ilgili yapilan pek c¢ok arastirmanin ve tanimlamanin ortak
degerlendirmesi olarak bos zamani; hayatin gerekliliklerini yerine getirdikten sonra

arta kalan “zorunluluk dis1” zaman olarak tanimlayabiliriz.

Kapitalist sistem ag¢isindan bos zaman, ¢alismanin yeniden {iretimi igin,
bedensel ve zihinsel dinginligi saglanmis is gorene ihtiya¢ duyulmasi ve verim
diistikliigline neden olabilecek yorgunlugu ortadan kaldirmasi amaciyla hizmete
sunulmustur (Aytag, 2002:233). Bos zamanin yasamin bir pargasi olarak
degerlendirilmesi ve bir bos zaman algisinin olusmast modern donemde
gorilmistiir. Applebaum (1997:48), modern donem ile birlikte bos zaman

kavraminin adeta bir sorun haline geldigini belirtir. 1960 ve 1970’lerde fazla ticret
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yerine fazla bos zaman talep eden giiclii bir toplumsal hareket kendini gostermistir.
Ancak 1980’lerden itibaren iktisadi ve siyasi sorunlarin bos vakti ve daha fazla
serbestiyi gozden ¢ikarma pahasina yadsinmasina neden olmustur. Bu noktada bos
vakti ni¢in, kim i¢in, ne derece tadina vararak gec¢irdigimiz tartigmali bir hal

almistir.

Endiistrilesme ile birlikte gelen makinelesme, is¢ilerin ¢aligma saatlerinde
degisiklikler olusmasma bu durumun da bos zaman faaliyetlerine yansimasina
neden olmustur. Sanayilesmenin ilk yillarinda isciler ¢alisma kosullarina karsilik
kapitalistlerden “bos zamani” bir hak olarak talep etmislerdir. Yapilan
degerlendirmeler ve c¢alisanlarin istikrarli tavirlar1 neticesinde bos zaman,
verimliligi arttiracag1 kanaatiyle kabul edilmistir. Calisma saatlerinin azaltilmasi ve
bos zamana ayrilan siirenin arttirilmasit gerektigini diisiinen Andre Gorz
(1995:278)’a gore; uzun calisma stireleri iktisadi agidan anlamli degildir ve siirenin
kisaltilmas1 durumunda verimlilik artacaktir. Gorz, ayrica kapitalist sistem baskisi
ile calismanin insan dis1 etkileri oldugunu diislinerek bos zamanin bireylerin
gelisimi ve Ozglrliigli i¢in Oonemli bir ortam olusturacagim1 vurgular. Artan
endiistrilesme ile birlikte insanin yerini alan teknoloji bos zamanin artmasindaki en
biiyiik gelismelerden biridir ve Gorz (1995:80-85) ¢alisma toplumunun yok olusunu
su sekilde ifade etmistir:

Herkesin bir yere, ne oldugunu bildigi bir gelecege, bir giivenlige, bir
yararliga sahip oldugu toplum, bu toplum —calisma toplumu- 6ldii. Calisma,
bir organi kesilen kiginin artik sahip olmadigi hayalet organi yiiziinden aci
¢cekmesi anlaminda hayaletimsi merkeziligini korumaktadir. Bizler tek olasi
toplum olarak ¢aligma toplumunu gérmeye devam edenlerin ve ge¢misin geri
dontisiinden baska gelecek tahayyiil edemeyenlerin saplantili ve gerici
yakarmalar1 sayesinde 6liimden sonra hayalet gibi yasamaya devam eden

hayaletimsi bir ¢aligma toplumuyuz.
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Ozetle Gorz, ¢alisma toplumunun ortadan kalkmasi ile bir bos zaman toplumu
oldugunu iddia etmektedir. Ona gore bos zaman bir Ozgiirlesme ve Ozerklik alanidir.
Modern diinyada, toplumsal kimligin belirlemesinde c¢alisma ve meslegin 6nemi goreli
olarak azalirken, bireylerin bos zaman aktivitelerinin ve tiiketim performanslarinin sosyal
statii ve kimlik olusumunda daha belirleyici oldugunu vurgular. Ona gore, bireyin
Ozglirlesmesi, katilim1 ve 6zgiir istencinin olusumunda “bos zaman” varolussal bir 6neme
sahiptir. Bos zamanin artmasiyla gelecek daha fazla 6zgiirlesim, saglikli sosyal tercihlerin
olusumuna, yerlesik diizenin dayatmalar1 karsisinda diisiinsel ve eylemsel tepkimede

bulunma olanagin1 arttiracaktir.

19. yiizyil “erken donem kapitalizmi” bos zamani verimlilik arttirmak amaciyla
is¢ilere verirken, 20. yilizyila gelindiginde durumun degistigi bilinmektedir. Bu donemde
bos zaman algisi {irlin ve hizmet tiiketimlerini arttirmak amaciyla bireylere sunulmustur.
Ciinkii artik Ureten bireyde tiiketici olarak goriilmektedir. Kitlesel iiretime paralel olarak
tirlinlerin tiikketimi de zorunluluk haline gelmistir. Bog zaman materyalist yasam tarzi ile
iligkilendirilmis ve tamamen bireyselci bir hale gelmistir. Sistemin kendi varligini
koruyabilmesi de bos zamani ticarilestirmesiyle miimkiin olmustur. Boylelikle sadece
calismak degil, ayn1 zamanda sistemin dongiisiinii saglamak ve dolayisiyla tiikketmek

gerekmektedir.

Thorstein Veblen (1995:100-114), bos zamana ilk kez sistematik bir sekilde
yaklasan ABD’li iktisat¢1 ve sosyologdur. “Aylak Sinifin Kurami” adli eserinde bos
zamani varlikli siifin kendini sunum alani olarak goriirken, bos zaman etkinliklerini de
birer tiilketim metas1 olarak degerlendirmektedir. Veblen ayrica “gosteris¢i tiiketim”
bashigiyla bir tliketim, “gosterisli bos zaman” adi altinda da bir bos zaman teorisi
gelistirmistir.  Aylak sinif teorisinde Veblen, tiiketicinin kendi imajin1 zenginlestirmeye
yonelik bir ¢aba icinde zamani ve mallar1 bosa harcadigini, yani gosterisli tiiketim ve
gosterisli bos zamanin, daha fazla sayginlik edinmek adma, “ekonomik kaynaklarin

miisrifge kullanim1” oldugunu belirtmistir. Veblen, tiiketimin normal bir tavir olmaktan
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cikarak cilgmlastigini, karsiliginda da bireylerin imaj ve statii gdstergeleri edindigini
ifade etmistir. Bireyin baskasini kiskandirma amaciyla yaptigi bu eylem “gdsterisci bir
tilketim” bi¢imidir. Daha ¢ok tiiketme {ist sinifa dahil olmanin isaretlerindendir ve birey
yiikselme arayisinda gosterisci tiikketimi hayatinin temel gayesi haline getirir. Modern
toplumlarda moda ve belli begeniler serbest zamanli bir sinif tarafindan, alt siiflari
kenara itmek i¢in dayatilmaktadir. Bu simif; iiretim ve c¢alisma gibi faaliyetlerden

bagimsizdir ve kendisini gosterisei tikketime yonelerek kurar.

Glinimiiz modern toplumlarinda endiistrilesme ve iiretim siirecinde emegin
azalmas1 s6z konusu olsa da, kapitalist sistem donglisiinlin gerektirdigi sekilde iiretileni
tilketmek amaciyla bireylerin daha ¢ok calismas1 gerekmektedir. Modern diinyada bos
zaman tiiketim faaliyetlerine odakli sekillenirken, geleneksel diinyanin serbest zamant
tiretme faaliyeti i¢inde ge¢mistir (Barbarosoglu, 2002:26). Bu durumda geleneksel
toplumlarda zaman toplumsal yasamin bir pargasiyken, modern toplumlarda bireyin
kendisine ait olmayan ve bagkalariyla birlikte tliketilen bir zaman anlayis1 hakimdir.
Dolayisiyla bireylerin zaman algisinin kapitalizmden 6nce ve sonra degisiklik gosterdigi
degerlendirmesi yapilabilir. Modern insan i¢in zaman, bireylerin tliketici kimliklerini
pekistirecek faaliyetlerle gegmelidir. Parker (1976:21) bu durumla ilgili; “Modern
diinyanin serbest zamani tiiketme esprisi i¢inde gegerken, geleneksel diinyanin serbest

zamanut lretme faaliyeti icinde gecer.” degerlendirmesini yapmuistir.

Kapitalizmin adeta bir 6zgiirliikk alan1 olarak sundugu “bos zaman” aslinda son
derece planli ve denetlenebilir bir yapidadir. Tiikketmeye sartlandirilmis birey, bos
zamanlarinda dahi sistemin sundugu secenekler arasindan se¢im yapabilmektedir.
Endiistri tarafindan kararlagtirllan ¢er¢gevede bos zamana yonelik tiiketimini
gerceklestiren birey, aslinda denetimli bir alandan se¢imini yapmaktadir. Bireyin zevkleri
ve bos zaman faaliyetleri yoOnlendirilmis faaliyetlerdir. Bos zamanin kapitalizm,
hegemonya ve bagimlilik iliskileri 6zelinde ele alindigini ifade eden Aytac (2004:116),
bu zamanin dogal iceriminden uzaklasarak, kapitalist bir pazar haline geldigine ve iktidar

iligkilerinde bagiml1 bir katalizor olarak kullanildigina vurgu yapmustir.
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Ozellikle bos zamann ticari organizasyonu, etkili iktidar aygitlari (medya,
eglence sektorii, turizm, aligveris, rekreasyon, spor, moda, miizik, mekan,
sinema, marka vs.) yoluyla maniple edilmesi/denetim altina alinmasi, bu
zaman/yagam alaninin kolonize edildigine dair kurumsal yaklasimlarda bir

zenginlesmeye yol agmistir (Aytag, 2004:116).

Gilinlimiizde bos zaman anlayisi, bireyin eglendigi, zevk aldigi, is diginda kalan
zamanlar1 kapsamaktadir. Bu zamanin pasif ge¢mesi degil, yaratici ve haz uyandirici
olmasi beklenir. Bu durum da modern zamanda bos zaman anlayisinin en belirgin ayirt
edici tarafidir. Ogzellikle medya aracihigi ile birey; bos zamanlarimi nasil
degerlendirecegine dair “yeni tiiketim kaliplarii” rahatlikla taniyabilmektedir. Sosyal
yasamin hareketliligi, restoranlarin, eglence merkezlerinin giinden giine fazlalasmasi, tatil
ve seyahat imkanlarin artmasi ile birey tiiketime tesvik edilerek, bos zamanlarini
degerlendirmeye yonlendirilmektedir. Bu tesvik kapitalist sistem dongiisliniin bir
gerekliligi olarak goriilmektedir. Sistemin de amaci; denetim altina aldig1 bos zamanlar
araciligr ile somiirtistinii gerceklestirebilmektir. Argin (2003:154), ekonomik agidan bos
zamanin, kapitalizmin asla kayitsiz kalamayacagi bir zaman dilimi oldugunu ifade
etmistir. Glinlimiizde ekonominin tiikketime her zaman oldugundan daha fazla ihtiyaci
oldugunu ve tiiketimin de insanlarin daha fazla bos zamana sahip olmasi gerektiren bir
yasam tarzi sattigini belirtmistir. “Metalar1 satin almak ve tliketmek ya da sadece

seyretmek i¢in bile, insanlarin simdi ¢ok daha fazla bos zamana ihtiyaglar1 vardir.”

Bos zaman bireylerin statii edinmelerinde, kimliklerini belirlemede, arzu ve
isteklerini gidermede, gereken hazzi saglamada ayrica kitlesel bagimliliklarin
olusmasinda oldukca etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla da
kendiliginden gelisen ve sekillenen bir etkinlik alan1 olarak goriilmemektedir. Aytag
(2004:115) bos zamanin; “bireysel temsil”, “toplumsal kabul gérme”, “kimlik edinme”,

99 Ces 99 s

“ulusal biitiinliigii saglama”, “ideolojik farkliliklar1 nétralize etme”, “iktidar karsisindaki
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bagimliligr artirma”, “tiiketimci/hazc1 giidiiler {retme”, “uyumculuk” ve “riza

gostericilik™ gibi gizil islevlere hizmet ettigini soyler.

Tiiketici ya da kimilerince hazci kapitalizm olarak degerlendirilen yeni kapitalizm
anlayisinda bos zaman, hayati bir meta degeri tasimaktadir. Hem c¢alismanin yeniden
iiretilmesi hem de tiiketimin siirekliligi sistemin temel unsurlaridir. Birey tiiketebilmek
icin siirekli ve daha fazla calismalidir. “Kapitalizm diin “calisma” ya 6zsel bir anlam
yiikleyerek insanlara —‘cileci’ bir tavirla- ‘gece giindiiz calismay1 tavsiye eder, daha
dogrusu dayatirken; bugiin —daha ¢ok, ‘hedonist’ bir tavirla- gece ‘playboy’ olabilmek
icin ‘piiriten’ olmay1 tavsiye eden yeni bir esnek ‘calisma etigini’ ‘piyasa’ ya siiriiyor
(Argin, 2003:232).” Bireyin bos zamanlarinda doyum saglamay1 amaglayarak, bu zevki

olusturacak faaliyetlere yonelmesi muhtemeldir.

Bos zaman faaliyetleri; herhangi bir 6diil ya da basari kazanma amaci
tasimayan, kisilerin fiziksel ve zihinsel giiclerini dis etkenlerin baskisi ile
degil iclerinde duymalarindan dolayr disariya verebilme firsatin1 yaratan,
katiliminda istek, uygulamasinda zevk, sonucunda ise doyum saglayabilecek

her tiirlii aktivitedir (Yurtseven, 1992:6).

Bos zamanin gerektigi sekilde degerlendiremeyen birey, birtakim sikintilar
da yasayabilir. Ciinkii bos zaman faaliyetleri kisinin ¢evresi ile ¢ok yonlii iliskiler
kurmasi, canlilik ve enerji kazanmasi acisindan oldukc¢a Onemlidir. Bireyin bos

zamanlarin1 degerlendirmesinin kendisi ve toplum agisindan yararlarini soyle

siralanabilir.
> Bos zaman bireye kendini ifade etme imkani1 verir.
> Yeni bilgi ve beceriler kazandirir, yaraticiliini arttirir.
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> Calismayi verimli kilar ve verimliligin artmasina katki saglar.

> Bireyin arkadaslik iligkilerini olumlu yonde etkiler ve toplumsal ¢evreyi

genisletir.

> Mutlulugu arttirir, ¢esitli doyumlar saglar.

1.6.2. Bos zaman ve Tiiketim Ahskanhklar1 Baglaminda Turizm Faaliyetleri

Kapitalizm siirecinde bos zaman biiyiikk sirketlerin/holdinglerin tekelinde
sekillenen bir endiistri olarak goriilmektedir. Bu nedenle de “bos zamanlari
degerlendirme endiistrisinin olusmas1” ortaya ¢ikmistir. Hibbins (1996:23), bu
endiistrinin bos vaktin piyasa degerine, meta degis-tokus alani olusuna, daha dogrusu
ticari Orgiitlenmesine isaret etmektedir. Bu endiistri televizyon, sinema, tiyatro, kitle
turizmi, gosterise dayali tiiketim alanlari, seyahat acenteleri, oteller, kamp malzemeleri
gibi oldukga genis bir pazar1 kapsamaktadir. Bos zamanin artmasi ile birlikte pazarda
rekabetin arttig1 da goriilmektedir. Bos zaman endiistrileri bu acidan degerlendirildiginde
kapitalist ekonominin en karli ve dinamik alanini olusturmaktadir (Benington&White,
1992:11-15). Dolayisiyla artik bos zaman kapitalist ekonomi i¢in olduke¢a karli bir sektor
olarak degerlendirilebilir. Kurumsallasmis bir pazar gibi goriinen bos zaman, kapitalist
emellerin icraata gegirilebilecegi, yeni degerlerin, ideolojilerin, yasam tarzlarinin da
kolaylikla sunulabilecegi bir saha olarak goriilmiistiir. Ayta¢ (204:118) bos zamanin;
“kendiligin”, “Ozgirligin”, “istemli tercihlerin”, “dogalligin”, “diistinsel derinligin”,
“toplumsal iyiye/erdemlilige ulasmanin” zamani olmaktan ziyade, kapitalizmin kutsadigi
yagsam ereklerine ulagmanin (“tiketimcilik”, “yapay heyecanlar”, “kiskirtilmig
arzu/istekler”, “rekabetgilik”, “gésterisli edimler”, “statii parlatma” vs. ) bir araci haline

geldigini ifade etmistir.
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Tarihsel olarak bakildiginda 6zellikle sanayilesme siireci ile birlikte bir ¢ok
iilkede c¢alisma saatleri azaltilarak bos zamani arttirmak temel hedefler arasinda yer
almaktadir. Teknolojik gelismelerin iiretim siirecine katkisi, bireylerin ¢alisma saatlerinde
istenen azalmay1 saglamis, boylelikle bos zaman artis1 gergeklesmistir. Haftalik caligma
saatlerinin yani sira, ulusal giinlerde, bayramlarda ve yasal yillik izinlerde bireylerin
calismak zorunda olmadiklari zamanlar ¢ogalmaya baslamistir. Ozellikle son yillarda
calisma saatlerinin ve yillik Tcretli izinlerin ¢ikarilmasini saglayan yasalarin
diizenlenmesi ile bos zamana iliskin yasal haklar glindeme gelmistir. Bilhassa is
sahalarinda kadmnlarin sayisinin giderek artmasi, esnek ¢alisma saatleri ile ilgili

diizenlemeleri de daha gerekli ve 6nemli kilmaktadir.

Gliniimiizde bos zaman faaliyetleri tiikketime odaklandigindan, toplumsal olarak
haz ve mutluluk kavramlar1 da tiiketim ile iligskilendirilmektedir. Modern kapitalizmi
egemenligi altina alan tliketim, ekonominin hem canli hem de durgun oldugu biitiin
donemlerde is basindadir. Bilhassa gosteris¢i ve liiks tiiketim, bir sosyal deger ve
gelismenin Olclitii olarak kabul edilmektedir. Kimi zaman bos zaman faaliyetlerinin de
gosteris¢i ve liiks tiiketim c¢ercevesinde sekillendigi diisiiniilmektedir. Bos zaman
deneyimleri; optimal tatmini, ihtiyaclarin giderilmesini ve bireysel gelisimi arttirip
fonksiyonel yasam deneyimlerini sagladigi gibi, bos zaman aktivitelerine katilimla da
bireylerin sosyal, manevi, fiziksel, psikolojik ve entelektiiel becerilerini gelistirmektedir
(Carter ve Keller, 1996:42).

Hacioglu (2003:27), bos zaman faaliyetlerini amaglarina ve yapilis yerlerine gore

siniflandirarak, iki temel gruba ayirmistir.

> Uzun siireli bos zamanlar

> Cocuklar donemi bos zamanlari
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> Yillik izinler donemi bos zamanlari

> Emeklilik donemi bos zamanlar
> Kisa siireli bos zamanlar
> Is giinii sonu (aksam iistii kisa siireli bos zamanlar)

> Hafta sonlar1

> Tatiller

Bireyler bos zaman etkinlikleri ile yasamsal doyum saglayabilir ve giinliik yasam
streslerinden uzaklasabilirler. Ayrica bu etkinlikler fiziksel ve zihinsel olarak da bireylere
arzu edilen tatmini saglayabilir. Bu tatminlerin saglanabilecegi en etkili mecralardan biri,
bos zamanin bir endiistri olarak gordiigii ve glinden giine gelisme gosteren turizm
faaliyetleridir. Giinlimiizde 6zellikle turizm faaliyetleri yeni bir iletisim, etkilesim alani
olusturarak “bos zamanin” kurumsallasmasina 6nemli bir katki saglamistir. Biiyiik bir
sektor olarak nitelendirilebilecek bos zaman, bilhassa iiretim endiistrisine bagli olan
toplumlarin tlkelerinde ekonomik biiyiime saglamistir. Bir endiistri olarak bos zaman,
evde ve ev disinda bireye pek ¢ok firsatlar sunan bir organizasyonlar biitiintidiir. Bu
biitiiniin 6nemli bir parcasi da rekreasyon, turizm ve konaklama sektdrleri gibi ii¢c dnemli
sektoriin bir araya gelmesiyle olusan organizasyonlardir (Horner ve Swarbrooke,
2005:22). Giinlimiizde bir endiistri olarak bos zaman, turizm etkinlikleri ile sikca
bagdastirilmakta ve bireylerin bos vakitlerinde yapabilecekleri aktiviteler turizm

faaliyetleri kapsaminda bireylere sunulmaktadir.

Son yillarda azalan caligma saatleri ile birlikte toplumsal yasam ve bireylerin bos
zaman tercihleri gézlemlendiginde, turizm faaliyetlerine ayrilan zamanin dikkat cekici

sekilde arttig1 bilinmektedir. Tatillerin daha kisa aralikli olmasi, turizmin de hizla

52



biiyliyen pazarina destek vermektedir. Pek ¢ok bilesenden olusan turizm, memnuniyet
verici aktivite ve deneyimlere diiskiin olan insanlarin, giinliik yerlesimden uzaga kisa ya
da uzun siireli hareketlerini ifade etmektedir. Turizm faaliyetlerinin 6nemli bir bileseni
olarak degerlendirilebilecek konaklama sektorii ise; konuklar i¢in hizmet saglayan biitlin

organizasyonlari igermektedir (otel, motel, restaurant, rekreasyon aktiviteleri vs.).

Turizm; ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve fiziki ¢evreye iliskin cok karmagik
siireglerden olusan bir biitlindlir. Onun bu karmasikligi, cesitli iiretim
alanlarmin irettikleri mal ve hizmetlerin bir araya getirilip turistin 6znel ve
nesnel tatminine yonelmesinden, diger taraftan tatmin etme ¢abasinda oldugu
turistik kitlesinin farkli iilkeler, kiiltiirler, sosyo-ekonomik diizeylerden
geliyor olmalarindan, farkli ihtiyag, beklenti, tutum ve davranig kaliplarina

sahip bulunmalarindan kaynaklanmaktadir (Tolungiig, 1999:51).

Bos zaman aktivitelerinin 6zellikle son yillarda turizm {tizerinde sekillenerek
gelismesi, artik insanlarin sadece gilineslenmek amaciyla degil, ayn1 zamanda rekreasyon
ve spor aktivitelerine katilmak amaciyla da tatile ¢ikmasia baglanabilir. Rekreasyon
alanlart toplumlarin gelismislik diizeylerine gore degiskenlik gostermektedir. Sehir
turlari, kamplara katilma, sportif faaliyetler ve turizm aktiviteleri rekreasyon
faaliyetlerine 0rnek olarak verilebilir. Modern toplumlarda seyahat, giinliik yasamin bir

pargasidir. Birbirinden farkli onlarca alan bos zamani ge¢irmek i¢in bireye sunulmustur.

Glinlimiizde bos zaman ve turizm kavramlar1 birbirleriyle biitiinlesmis
kavramlardir. Insanlar bulunduklari ortamlardan uzaklasmak, iliskilerini gelistirmek,
sosyal etkilesim saglamak, kiiltiirel motivasyonlarini arttirmak gibi bazi amagclarla turizm
faaliyetleri i¢inde yer almaktadirlar (Hallab, 1999: 26). Turizm faaliyetleri, gerek yurtici
gerekse de yurtdisi alanlarda bireylerin sosyal ve Kkiiltiirel agilardan etkilesimlerini

arttirmasi bakimindan oldukca 6nemlidir.
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Cagdas verilere gore ortalama bir insan 640.000 saat yasamakta, bunun 60.000
saatini calisarak gecirmekte ve 280.000 saate de bos olarak sahip olmaktadir. Yakin
gelecekte calisma giinii uzunlugunun azalmasiyla ortalama insan sadece 40.000 saat
calisacak ve 300.000 saati de bos zaman ve seyahat i¢in ayiracaktir (Apostolopoulos ve

digerleri, 1996:8).

Turist Davranisi ——p Bos Zaman Davranisi

I !

Kisisel qp Turist Kiiltiirti ¢————p Yerlegik Kiiltiir q4—p Kisisel Motivasyon

Motivasyon

/\ / \

Kisisel Ozellikler  Fiziksel Cevre Kisisel Ozellikler  Fiziksel Cevre

Sekil 1. Turizm ve Bos Zaman Biitiinliigii’niin Bir Modeli
g

Cesitli turizm faaliyetlerinde bulunan bireylerin yasam tarzlar ile iliskili iki
onemli husus bulunmaktadir. Bunlardan ilki; insanlarin zamanlarin1 nasil
gecirdikleri ve digeri ise; hangi ilgiler ile degerlere, inanglara ve diisiincelere sahip
olduklaridir (Burke ve Resnick, 2000:45). Bireylerin zamanlarin1 nasil gegirdikleri
ile dogrudan iligkili olan yasam tarzi gostergeleri aym1 zamanda bireylerin
ekonomik, sosyal ve dini tutumlart ile ilgili de bilgiler vermektedir. Turizm
faaliyetlerinde bireylerin yasi, cinsiyeti, aile yapisi, medeni durumu, egitim diizeyi,
meslek sinift gibi belirlenebilir baz1 degiskenler olduk¢a onem teskil etmektedir.
Yasam tarzina iligkin pek ¢ok kriter bu degiskenler ¢ercevesinde sekillenmektedir.
Burke ve Resnick (2000:45) bazen kullanicilarin “tutucu”, “liberal”, “macerac1” ve
“evde oturmayt tercith eden kimse” gibi tanimlandiklarimi belirtir. Bu
siniflandirmalar toplumlarin ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel yapilarma gore
degiskenlik gosterebilir. Turizm reklamlar1 da bu ve benzeri degiskenler goz

oniinde bulundurularak olusturulmaktadir. Ulkemizde turizm reklamlarinda yasam
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tarzi ekseninde siniflandirmalarin daha ¢ok “liberal” ve “muhafazakar” anlayis

cercevesinde sekillendigi goriilmektedir.

1.7. Tiirkiye’de Yasam Tarz ve Tiiketim Aliskanhklar:

Tarihsel perspektifte iilkemizin tiiketim ve yasam tarzi  gelisimini
degerlendirdigimizde, Osmanli déneminde daha geleneksel ve din temelli bir yasam
tarzinin hakimiyeti dikkati ¢ekmektedir. Bos zaman faaliyetlerinin de “geleneksel”
cizgiler dahilinde gerceklestirildigi bilinmektedir. Isin (1999:214) Osmanli’da geleneksel
tatilin dini igerikli ve bos zaman yasantisina elverisli olmadigini belirterek, bos zaman

etkinliklerini s0yle siralanmaktadir:

....camide topluca kilman Cuma namazi ve 6zellikle kadinlarin ilgi duyduklari
evliya kabirlerini ziyaret tiiriinden yalnizca tek bir kiiltiir motifi etrafinda
bi¢imleniyordu. Aile ziyaretleri, ¢cars1 aligverisi gibi temel ihtiyaglar1 karsilayan

bu etkinlikler de bu motife ekleniyor ve Tanri’nin glgesinde yasaniyordu.

Kaynaklarda Batililasma arzusunun Osmanli Devleti doneminde Lale Devri’nden
itibaren basladigin1 ve O6zellikle Cumhuriyet doneminde bir ideoloji olarak resmiyet
kazandigin1 goérmekteyiz. Gelenekselligin yerini, modern sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
kurumlara biraktigr o donemde, Tiirk burjuvazisini daha ¢ok Ankara’da yasayan devlet
eliti ve biirokrat sinif olusturmaktadir. Dolayisiyla yasam tarzina iliskin 6nemli degerlerin
topluma yayildig1 alan Ankara olarak goriilmektedir. Yeni burjuva smifimin istanbul’da
dogmast siireci, ¢ok partili donemin baslamasi ile birlikte bazi Anadolulu is adamlarinin
oraya taginmasi ile baslamistir. Batili gériinmek ve Batil1 yasam tarzi bu yeni sinif i¢in de

seckin goriinebilmenin en temel kosulu olarak kabul edilmektedir.

Gengtiirk Hizal (2013:171-176), Cumhuriyetle birlikte bos zamanin igeriginin

“diinyevi” hale geldigini ve reklam metinlerinin de bildirdigi gibi bos zamanin
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modern ve Batili yasam tarzinin nesneleriyle dolduruldugunu belirtmistir. Bos
zaman ekseninde zamani degerlendirmenin yeni bigimlerinden biri olarak
turizm, Cumhuriyet donemi ile birlikte reklam metinlerinde de bidirilmeye
baslanmistir. Bu kapsamda bir bos zaman etkinligi olarak denize girmek reklam
metinleri araciligiyla “denize girerken giyilen yeni giyisi”; mayo ile

giidilenmistir.

Osmanli erkeginin denize giinliik hayatta i¢ ¢amasiri amaciyla kullanilan”deniz
banyosu donlartyla” girdigini belirten Isin (1999:215), Modern ve Batili yasam tarzinin
etkisiyle i¢ donunun mayoya doniistigiinii, deniz hamamlarmin da yerini plajlara
biraktigin1 ifade etmistir. Gengtiirk Hizal (2013:176), “mayonun ayni zamanda
Cumbhuriyet doneminin bir baska toplumsal alani olan plajlarin da diizenlenisin bir

gostergesi olarak okunabilecegini” belirtmistir.

Gec¢misten giintimiize Tiirk toplumunda bireylerin diisiince yapilarinin siyaset ve
inan¢ temelli olarak farklilastigi bilinmektedir. Bu farklilagmalarin modernizmin de
etkisiyle kapitalist sistemin uyarladigt bi¢cimde yasam tarzlarina etki ettigi
gdzlemlenmektedir. Bunlardan ilki liberal ® politikalar dogrultusunda sekillenen yeni
yasam tarzlaridir. Tirkiye tarihinde yasam tarzlarina dair sekillenmelerde 1960-1980
arasinda donemde refahin yiikselmesi ve kentlesmenin artmasi olduk¢a Onemli rol
oynarken, bunlarla baglantili olarak bireylerin bos zamanlarini degerlendirmeye yonelik
pratiklerinin de farklilasmaya bagladig1 bilinmektedir. Modern bos zaman degerlendirme
faaliyetlerinden turizm hareketinin “yeni yasam tarzlar1” g¢ercevesinde, kapitalizmin

ongordigii bicimlerde gelisme gosterdigi gozlemlenmistir.

® Liberalizm; temel ilkeleri bireycilik ve dzgiirliik olan bir kavramdir. Bireyden ve dzgiirliikten dogmayan hig

bir diisiince liberalizme kaynaklik etmemekle birlikte, bu iki ilkenin ger¢eklesmesi igin, ’dogal diizene uygun,
dogal haklara sahip, kendiliginden isleyen ve ekonomik girisim serbestligi bulunan bir siyasal, sosyal ve
ekonomik yap1’’ sartlar1 aranmaktadir(Cetin, 235). Liberalizm kendini her alanda ifade etme amaciyla; “’yeni
insan, yeni insani iligkiler, yeni toplum, yeni devlet ve yeni ahlak’ anlayiglar1 ortaya atmistir. Dolayisiyla
farkli alanlarda yapilan tartismalarin, ¢esitli yorum ve bakis acilarinin sentezlenmesiyle ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Pek ¢ok disiiniiriin, farkli diisiinceleriyle ortaya c¢ikan ve gelisen bir akim olmasina ragmen,
ozgiirlik, bireycilik, devlet sinirliligi, dogal diizen, serbest girisim gibi ilkelerde diistiniirlerin ayni ¢ikis

noktasina sahip olduklar1 bilinmektedir.
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Tarimda ¢alisan niifusun azalmasi ve bunun yerine sanayi ve hizmetler
kesiminde niifusun artmasi, tarim ic¢inde ya da geleneksel kasaba ve kdy hayati
icinde bilinmeyen bu yeni hareketi dogurmus ve modernlesen biitiin toplumlarda
goriilebilecegi gibi insanlarin 6zellikle yaz aylarinda deniz kenarlarindaki tatil
beldelerine akmalar1 bi¢giminde tezahiir eden bu hareket Tiirkiye’de goriilmeye

baslanmistir (Aydin ve Taskin, 2014:318).

1960 oncesi donemde “tatil” kavraminin kitlesellik gostermedigi, dolayisiyla da yaz
aylarmin gecirildigi standart mekanlarin yeterli oldugu goriilmektedir. Aydin ve Taskin
(2014:318), o donemde tatil ve dinlenme anlayisinin kaplica, 1lica gibi daha geleneksel
mekanlarda ve saglik merkezli oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle de donemin gdzde
mekanlari; “Bolu kaplicalari, Cesme 1licasi, Yalova termalleri ve Bursa” olarak kabul
gormiistliir. Taskin, siirecin devaminin 1960 yillarin ortalarindan itibaren “gelir grubu
yiiksek kesim, 6zel sektoriin yarattigi teknokrat-yonetici kesim ve entelektiieller, dnceleri
kiigiik birer balik¢i kasabasi olan Bodrum ve Marmaris’i tatil i¢in cazibe merkezi” haline
getirerek devam ettigini belirtmistir. Ayrica yine o yillarda karavanl turistler ya da sirt
cantali gengler tarafindan gerceklestirilen bir takim turizm faaliyetleri de mevcuttur.
Havayolu ulagimin gelismemis olmasi ve karayolu tagimaciliginin yetersizligi nedeniyle
karavanlar onemli birer turistik faaliyet araglaridir. BP’nin uygulamaya basladig
mocamplar dénemin bir baska popiiler tatil merkezleridir’. Mocamplar icinde bulundugu
cografya bolgesine uygun, ayni zamanda insan konforuna da son derece uyumlu tatil

merkezi olarak bilinmektedir.

Tiirkiye’de yetmisli yillar ideolojik ¢atismalarin hakim oldugu gergin ve gerilimli
donemler olarak bilinmektedir. Bali (2013:18), yetmisli yillarda is¢i sendikalari ile sol

kesimin sermaye cevrelerine karsi ¢ok sert bir muhalefet yiirlitmeleri, terér orgiitiiniin

7 http://www.bp.com/content/dam /bp-country/tr 11.11.2014
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fidye amach faaliyetleri gibi nedenlerle, is adamlar1 ve sanayiciler basta olmak lizere pek
cok kisinin kamuoyunda ¢ok goriinmeme yoOniinde bir tavir gelistirdigi ifade etmistir.
Ancak hemen akabinde seksenli ve doksanli yillarda daha dinamik ve daha renkli bir
donem baslamis, bu ¢ergevede de yasam tarzlari ile tiikketim aligkanliklariyla ilgili Gnemli
degisikliklerin yasandig1 goriilmiistiir. Seksenli yillarda serbest piyasa ekonomisine gegis
ile birlikte bu tavrin degistigi, is diinyas1 basta olmak tizere toplumun biiyiik bir kesiminin

kamuoyunda daha sik goriiniir olmaya basladig1 bir doneme girilmistir.

“12 Eyliil darbesi doneminden itibaren uygulanmaya baslanan serbest piyasa
ekonomisi, Tiirkiye’nin devletci ve disa kapali yapisinin degismesini saglayan
onemli bir adim olarak goriilmistir. Tiirk toplumu piyasalarin
serbestlesmesiyle birlikte o ana kadar arzuladigi ama tam anlamiyla
gerceklestiremedigi “Batili olmak, Batili gibi yasamak” hayallerine de
kavusmaya baslamistir. O donem Tiirk toplumu agisindan heniiz Batili
tilkelerin tiiketim diizeyine erisilmese de, aligkanliklarmin benimsenmeye
baslandig1 “toplumu yeniden insa” harekatinin ilk adimlarinin atildigi bir

donemdir (Bali,2013:345).”

Gegmiste var olan ithal ikameci sanayilesme doneminden daha farkli olarak
seksen sonrast donemde, degisen toplumsal dengeler, yayginlasan kentlesme ve yeni
tiketim kaliplart ortaya c¢ikmustir. Bireylerin siirekli tiikketime tesviki, yeni yasam
tarzlarmin da olugsmasina zemin hazirlamistir. Bali (2013:146), yasam tarzini, “seksenli
yillarin ortasindan itibaren seckinler ile bu smifa terfi etmek isteyenlerin biiyiikk bir
hevesle benimsedikleri bir hayat sekli ““ olarak tanimlamis ve bu hayat seklinin ‘liks’
olma bigimine de vurgu yapmustir. Ona gore “yasam tarzi”, genel olarak Kkaliteli
lokantalarda yemek yeme, dis goriiniise 6zen gosterme, puronun ve sarabin iyisinden
anlama, bos vakitlerini tablo, antika eser ve klasik araba koleksiyonu yaparak gecirme
gibi siiziilmis zevklerden olusan bir biitiindiir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasi farkli
toplumlari, kiiltiirleri ve yeni yasam tarzlarimi kesfetmeyi saglamistir. Giyim-kusam,

yeme-igme ve bos zaman faaliyetlerinde bu yeni kesfedilen yasam tarzlarmin izleri

58



goriilmeye baslamistir. Kadinlar artik sosyal hayatta daha aktif rol almaya baglamuis, tatile
cikmak, modayi takip etmek, ithal {iriinler, kullanmak, sinemaya ve konsere gitmek gibi
aktiviteler “Batili yasam tarzin1” benimseyen bireylerin tiiketim pratikleri haline
gelmigstir. 1980’11 yillar giimriik duvarlarinin yikildigi kiiresel ekonomi ile biitiinlesme
yolunda adimlar atilan yillar olarak bilinmektedir. Tiirk insaninin yerli olani tiikketme
konusundaki egilimi Batil1 tiiketim felsefesi esliginde “hayattan zevk alma” ve “tiiketme”
yoniinde degismeye baglamistir. Gole (2008:85), Batt modernlestirmesinin doniistiiriicii
etkisinin “kiiltiirel diizeyde, yasam tarzlarinda, cinsiyete gore kimliklerde ve kendi
kimligini tanimlama bigiminde” goriildiiglinii ifade etmistir. Bu donemde bireylerin
gelenekselle baglantili diisiince, deger gibi kavramlarimin yerini; yeniyi takip eden, spor,
cinsellik ve imaj cergevesinde sekillenen yeni hayat tarzlari almaya baglamistir.
“Cumhuriyetin ilk yillarinda, modernist etkilerle, “liikks hayat” simgesi altinda
icsellestirilen “hayat tarz1”, glinimiizde kiyafet, kadin-erkek iligkileri ve eglence

tercihleri gibi goriiniimlerde sik sik giindeme gelmektedir.®

O yillarda baslayan ve yeni bir iktisadi sektoriin zeminini olusturan adimlarin,
1980’Ier ile birlikte “Batili olma ve yasama” amaciyla tezahiir ettigi, turizm sektoriinde
de kendini “degisen tatil anlayis1” ile gosterdigi bilinmektedir. Bu g¢ergevede yeni tatil
mekanlarinin ortaya c¢iktigi, yasam tarzi gostergelerinin de turizm faaliyetleri temelli
olarak farklilik gosterdigi bilgisi kaynaklarda yer almaktadir. Boylelikle tatil ve dinlenme
anlayiginin, saglik merkezli 6zelliginin “deniz, kumsal, gilines” tigliisiiniin oldugu “deniz
merkezli” olarak degistirdigi ifade edilmistir. Turizm faaliyetlerini ve “tatil” eylemini
yasam tarzina iligkin bir gosterge olarak degerlendiren kapitalist sistem, bireylerin bu
gostergeler araciligiyla imaj ve statii sahibi olabilecegini Ongérmiistiir. Dolayisiyla
seksenli yillardan giliniimiize tatil sadece bir “bos zaman” aktivitesi degil, ayn1 zamanda
bir statli gostergesidir. ~ Aydin ve Taskin (2014:318), konuya iliskin yaptig
degerlendirmede, seksenli yillar ile birlikte “Erdek, Akgay, Akcakoca, ve Alanya” gibi
tatil beldeleri daha gok memurlarin tercih ettigi, Bodrum, Marmaris gibi tatil beldeleri ise;

yiiksek gelirlilerin ve entelektiiellerin tatil beldeleri” olarak goriildiigiinii belirtmistir.

8 http://www.koprudergisi.com/index.asp?Bolum=EskiSayilar&Goster=Yazi&YaziNo=441 Selim Sonmez
01.12.2014
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1990’1 yillardan giiniimiize tliketim pratikleri farklilasma ve haz saglama
amaciyla gergeklestirilmektedir. Para, bu amaglar i¢in olduk¢a 6nemli bir arag¢ olarak
goriilmektedir.  Seksenli yillardaki itibar saglayan degerler yerini, “para” temelli
bireylerin yasam tarzlarini1 gostermelerine yarayacak tiiketim pratiklerine birakmistir (Isik
ve Pmarcioglu, 2009:141-142). Bu pratiklerden biri de; bos zamanin karsiligi olarak
sunulan, turizm faaliyetleridir. Bireylerin turizm faaliyetleri amaciyla gerceklestirdikleri
tercihler, onlarin toplumsal statiilerinin belirlenmesinde, “kisa siireli”de olsa arzuladiklar

hazz1 yasamada olduk¢a 6nemli kabul edilmektedir.

Tarihsel perspektifte degerlendirildiginde Tiirkiye’de kendine has bir bigcimde
sekillenen bir sosyal demokrasi ve sol diisiince yapilanmasinin oldugu goriilmektedir. Bu
yapilanma toplumsal yapida oldukga genis bir yelpazeye sahip olan Tiirk toplumu igin
“solcu” olarak adlandirilan 6nemli bir kitleyi temsil etmektedir. Giiltekingil (2007:13-
19), “solun tarif geregi enternasyonalist oldugunu, hem insanligin mirasinin hem de
kendi diisiince mirasinin {lizerinde yiikseldigini” ifade ederek, Tiirkiye’deki sol diisiince

ile ilgili sOyle bir degerlendirme yapmustir.

“Sol diislince, bu topraklarin muhalefet akimlarinin ana damari olan Geng
Osmanlilar/Jén Tiirkler/ittihat ve Terakki ¢izgisinden kaynaklanmaktadir.
Tiirkiye’de de sol diislince bir entelektiiel akim olarak, aydin ziimre i¢inde
boy gosterir. Bu diigiincenin ilk tasiyicilart imparatorlugun ¢o6ziilmesiyle
etkilendikleri sol diisiinceyi ve iginden gelen muhalif damarin karmasik
bilesenini temsil etmektedirler. Solun uzun yillar ¢esitli nedenlerle kapali
orgiitlenmelere mecbur kalmasi, giiniimiizde de sol diisiincenin ana {iretim
merkezlerinin (entelektiieller, akademik cevreler vb.) kapali karakteristik
yapist ile pekismis ve diisiince iiretiminin gelismeye agik olabilecek yapisina
ket vurmustur. Sol diislincenin Tirkiye siyasi arenasindaki belirleyici rolii
1960’11 yillardan itibaren kendini daha net gostermeye baslamis ve 1970’ler

ile birlikte “kitlesel” bir sol yapilanmasi gozlemlenmistir. Tiirkiye’de o
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donemde solun ciddi bir alternatif olarak kitlesellesmesinde, solcularin

benimsedikleri kolektif (dayanigsmaci) yasam tarzinin etkileri biiytiktiir.”

“1980°li yillar sosyalizmin® de ¢oziilmesiyle, giindelik hayatta “bireyci” yasam
tarzinin egemen oldugu bir doneme karsilik gelmektedir. O donemde piyasaya siiriilen
“walkmann” yalnizca bir miizik-¢alar degil, ayn1 zamanda “bireyci” bir yasam tarzinin da
sembolli olarak goriilmekteydi. 80’li yillarla birlikte teknolojiyle yasamimiza giren
tirtinlerin etikleri bireyleri “kolektif” yasamdan uzaklastirarak ve “bireyci” bir yasama
yonlendirmistir. Giiniimiizde kendini solda gdren, solcu olarak tanimlayan pek ¢ok insan,
giindelik yasamlarinda kendilerine dayatilan ‘““bireyci” yasam tarzin1 benimsemis
durumdadir’®.” Seksenli yillar ile birlikte baslayan kitlesellik, tiiketim ve bireyci yasam
tarzi, glinlimiizde de ¢esitli mecralarda devam etmektedir. Sol diisiince, kapitalist sistemin
dayatmalart neticesinde sekillenen tiikketim kaliplarina karsi ¢ikmakla birlikte,
kiiresellesen diinyada hizla gerceklesen degisime engel de olamamaktadir. Bir bos zaman

pratigi olarak sunulan tatil anlayis1 sol kanatta da hizla degismeye baglamistir.

Tarihsel perspektifte degerlendirildiginde Tiirk toplumunda ge¢misten giinlimiize
yasanan farklilagmalardan bir digeri; kapitalist iiretim iliskilerine eklemlenen giiniimiiz
muhafazakarlif1 ve yasam tarzi anlayisidir. 1990’11 yillarla birlikte laik kesim ve Islamci
kesim arasindaki ayrim yasam tarzlari iizerinden netlik kazanmaya baslamistir. Ozellikle
1990’1arin sonundan itibaren Islami kesimin ekonomik alanda yiikselisi h1z kazanmis, bu
durum da “Batili yasam tarzi” gostergelerini benimseyen, burjuva bir Islami sinifin
dogmasini saglamistir. Bu smif, yurt i¢i- yurt dis1 tatillere giden, hasemali denize giren,
alkol almayan ama her sey dahil konseptini tercih eden bir siiftir. Gliniimiizdeki

“alternatif tatil” kavraminin ortaya ¢ikmasinin zemini de o yillara dayanmaktadir.

% Sosyalizm; muhalif bir diisiince tarzi olmakla birlikte, diizenle ciddi sorunu olan ve diizene kafa tutan
bir anlayisa sahiptir. Dolayisiyla sosyalist olan kisi siirekli bir miicadele icinde var olur. Sadece
Tiirkiye’ye 0zgii olarak sol diislincenin “’serbest meslek erbabi’’ arasindaki yayginligi da dikkat ¢ekici
bir durum olarak degerlendirilmistir. Sosyalistler kendilerini ezilen ve sOmiiriilen kesimlerle
Ozdeslestirmigtir. Tirkiye’de bu kesimler; koylii ya da koyliiliikk ideolojisinden heniiz sityrilmamig
kisilerdir. Kisa zamanda kirsal degerlerle bagdasan, sosyalist degerler, biitiin hayat alanlarinda belirleyici
olmustur. Burjuva degerlerini reddeden sosyalistler, egitimli “’tist siiflarin’” dahil oldugu ‘’egemen
sinif”’ anlayigini ve degerlerini de diglamak durumunda kalmiglardir(Belge,2007:19-46).

10 http://www.insanbu.com/a_haber.php?nosu=1558 Akif Akalin 10.10.2014
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1990’11 yillar ile Islamin kamusallasmasi, mevcut kurum yapilarinm kurallarinin
da sorgulanmaya basladig1 bir donemi beraberinde getirmistir. Kaynaklar incelendiginde
ozellikle Refah Partisi iktidar1 ile (1995-1997), pek c¢ok agidan giic kazanan Islami
kesimin kamusal alana tagindig1 goriilmekte, kamusal alandaki kiiltiirel goriintirliigiinti de
“Islami konseptteki” turizm faaliyetleriyle sagladigi bilinmektedir. Modernlikten
hareketle Islami Kkiiltiiriin yorumlandigi, kamusal alana tasindigi mecralardan biri;
turizmdir. Gole (2000:12), Islami diisiincenin ve hareketlerin “modernligin Batili
kokenleri karsisinda oldugu kadar, modernligin yerel, Tiirkiyeli tezahiirleri karsisinda da

diisiiniilmekte” oldugunu ifade etmistir.

Modern insani esir alan giincellik yerine tasavvufu hatirlatarak, teshircilik
karsisinda mahremiyeti koruyarak, arzular ve tutkularla tanimlanan birey
yerine nefs’e Oncelik vererek, diinyeviligi askinlikla ¢ogaltarak, akil yerine
gonlii konusturarak, kalp gozii agarak yeni bir insan, zaman ve medeniyet

kapist agmaya calismaktadirlar (G6le,2000:13).

Islam dininin tatile bakis agisiyla ilgili pek ¢ok farkli goriis bulunmakla birlikte
temel olarak bu goriisler iki ana baslik altinda degerlendirilebilir. islamc1 aydinlara gore;
turizm faaliyetlerinin icra edildigi oteller; “Islamin tatil edildigi bir yer olarak goriilmekte
ve Islami kimligin kapitalist sistemin modern(ist) tiiketim kiiltiiriine kars1 yenilginin
somutlastigi bir yer olarak tanimlanmaktadir (Bilici,2000:219).” Ote yandan tatili
caligmanin karsit1 olarak degil, dinlenmenin bir araci olarak géren ve bunun bir “ihtiyag¢”
oldugunu diigiinen diger kesimin varligi bilinmektedir. Bu goriisii savunanlar tatili;
“aragtirmak, tefekkiir etmek, seyahat etmek, insanlarla tanmigmak, iletisim kurmak,
ylizmek ve spor yapmak” olarak mesrulastirmislardir (Dogan,2011:474). Bu anlayis
cercevesinde de bireyler “muhafazakar yasam bi¢imine uygun” bir takim imaj ve
sembolleri iceren turizm reklamlar1 ile ilgilenmekte ve turizm faaliyetleri i¢in bu

anlayisla hizmet veren otelleri tercih etmektedirler. Boylelikle bireyler “Islami
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kimliklerini” muhafaza ederek tatil yapmaktadirlar. Islami konseptte hizmet veren turizm

isletmelerinin genel 6zelliklerini Tekin (2014:756), soyle ifade etmistir:

“Islami turizm konseptinde hizmet veren konaklama tesislerinde, azami
oranda Islami kurallara uyulmaya calisilarak; misafirlerin aile olma sarti
aranmakta, ylizme havuzlari, plajlar, fitness ve SPA hizmetlerinde kadin ve
erkekler i¢in ayr1 ayr1 hizmet alanlar1 olusturulmakta, misafirlerin ibadetlerini
gerceklestirebilecekleri mescit hizmeti sunulmakta, namaz vakitlerinde ezan
yayinlar1 yapilmakta, odalarda seccade, Kur-an’t Kerim ve kibleyi gosteren
isaretler bulunmakta, banyoda sunulan buklet malzemeleri alkol icermemekte,
tesisin hig bir iinitesinde alkol {iriinleri, kumar tiirii eglenceler ve Islami ahlak
kurallarima uymayan etkinlikler sunulmamakta, yiyecek-iceceklerin satin
alinmasi ve hazirlanmasinda “helal gida” iiretim kosullarina uyulmaktadir

(Tekin,2014:756).”

Bireylerin tercih ettikleri oteller, geleneklerinden ve inancglarindan kopmadan
modern toplumsal statii gruplariyla bagdagmanin bir araci olarak degerlendirilebilir.
1990’11 yillardan itibaren reklam ve medya metinlerinde de bireylerin benimsedikleri
yasam tarzlar1 ve tliketim pratikleri ile yansitildiklart goriilmektedir. Reklamlar stirekli
olarak yeni vaatlerde bulunmakta ve tiikketime yonelik mesajlar icermektedir. Giindelik
hayatin her alaninda kendini farkli ve &zel hissetmek isteyen bireylere yonelik bu
reklamlar, Ozellikle turizm alaninda da giinden gline daha da ¢ogalarak kendini

gostermektedir.
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IKINCi BOLUM
REKLAM METINLERI ARACILIGI iLE YASAM TARZI iNSASI

2.1. Reklam Tanimi ve Siniflandirilmasi

Giinliik yasantimizda neredeyse her alanda karsimiza ¢ikan, hem etkili bir iletisim
aract hem de kiiltiirel bir olgu olarak kabul edilen reklam, en klasik tanimiyla; bir iiriin ya
da hizmetin, genis Kkitlelere kitle iletisim araglarindan zaman ve yer satin alarak
tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniidiir. Reklam kavramu ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanima
rastlamak miimkiindiir. Tletisim So6zliigii’'nde reklam; “Bir iiriin veya hizmeti satmak
lizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, ayrica mallarin ve hizmetlerin elde
edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci”
olarak tanimlanmistir (Mutlu, 2012:260). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligli'nde

reklam tanimi su ciimleler ile yapilmistir:

Insanlar1 géniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {irtine, hizmete, fikir ya da kurulusa
cekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir gorlisii benimsemelerini saglamak amaciyla
olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla ticret

karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur (Giilsoy, 1999:9).

Reichert (2004:84)’a gore reklam, bireylerin nasil ve kiminle olmak istedikleri
gibi ideallerini isteklerini sekillendiren bir iletisim bgimidir. Bolen (1984, 4-5) ise

reklami; bilgilendirmek ve ikna etmek tlizere kontrollii yapida pazara sunulan iiriin ya da
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hizmet olarak tanimlamistir. Reklamlarin genis kitlelere ulagsma giicline vurgu yapan
Kotler (2000:151), reklamin iiriin ya da hizmet konusunda biling olusturmak i¢in en etkili
ara¢ oldugunu belirtmistir.

Reklam farkli tamimlar1 ve yaklasimlari olan bir kavramdir. Ozellikle etki
paradigmasi ¢ercevesinde reklam bireyleri etkileyen, marka tercihlerini ve satin alma
siireclerini  belirleyen bir iletisim bi¢cimi olarak degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeden hareketle reklam “tiiketicileri bir mal ya da hizmetin varligi hakkinda
uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla
gbze ve /veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin tiirli
medyalarda iicretli olarak yayinlanmasi” olarak tanimlanir (Ozgiir, 1994:17).
Kiiciikerdogan (2005:25) bilgilendirici, eglendirici ve giidiileyici bir iletisim siireci olarak
reklami; kaynaktan hedef kitleye, tiiketiciye yonelen bilgi, ileti akist seklinde
degerlenmektedir. Bu akis cercevesinde tanimlanan hedef kitleye yonelik gorsel ve dilsel
iletilerin sunulmasi, reklam anlayisinin mantigin1 olusturmaktadir. Reklamlar iletigim
stirecinde yer alan dgeleri biinyesinde barindirmaktadir. Reklamda kaynak; reklam1 veren
kisi ya da kurulustur. Alic1 ise; hitap edilen okuyucu, tiiketici kitlesidir. Mesajlar,
isletmeler tarafindan ya da reklam ajanslari tarafindan, ¢esitli iletisim aracglar1 kullanilarak
gonderilir. Hedefe ulasmada her bireyin farkli algilama siirecleri olabilir (Aaker vd.,

1996:46).

Kaynak; iletisim siirecinin baglamasi i¢in en temel unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklam iletisiminde kaynak; reklamveren kisi ya da isletme olarak bilinir.
Reklamin hedeflenen bagariyr saglayabilmesi icin, kaynagmin niteligi, uzmanlhg,
giivenilirligi gibi faktorler olduk¢a dnemlidir. Ozellikle turizm reklamlarinda isletmeler

giivenilirlik, rahatlik ve konfor temelli mesajlarini sekillendirirler.

Mesaj; reklamveren ve alict (hedef kitle) arasindaki iliskiyi kuran ogedir.
Isletmelerin beklentileri dogrultusunda hazirlanan mesajlarin yaratici, satin almaya
yonlendirici ve dikkat ¢ekici olmasi, hedef kitle iizerinde beklenen etkinin olusturulmasi

acisindan oldukga 6nemlidir.
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Bir bagka 6nemli unsur reklamcilikta medya araglari olarak tanimlanan kanaldir.
Reklam iletisim akisinda kanal se¢iminin stratejik ve hedef kitleye uygunluk
cercevesinde yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. Medya araglari; gazete, radyo, televizyon ve
acitk hava reklam mecralariin yam1 sira internet ve mobil araglar olarak da

kullanilmaktadir.

Alict (hedef kitle) iletisim siirecinin en temel unsurlarindan bir digeridir.
Reklamverenin amacina ulasabilmesi igin hedef kitlenin 6zelliklerini dikkate almasi
onemlidir. Reklamveren biitiin iletisim siirecini ama¢ dogrultusunda hedef kitleye gore
sekillendirmeli ve gelistirilen stratejiyi bu dogrultuda ilerletmelidir.

Iletisim siirecinin son gesi ise; geri bildirimdir. Kaynagin kodladigi mesaj, hedef kitleye
ulastiginda alinan tepki geri bildirim olarak ifade edilmektedir. Kimi zaman olumlu kimi
zaman da olumsuz olabilen geri bildirimler, mesaj igerikleri, reklam stratejileri ve iirlin
kullanimlart ile ilgili bilgileri i¢ermektedir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmetten

memnun kalinip kalinmadigi bilgisi geri bildirim araciligi ile reklamverene ulasir.

Elden vd. (2011:65), reklamlarin ilk agamada hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir
degisim yarattigini, daha sonra olumlu tutum olusturulmasi yoniinde bir siirecin
basladigin1 ve son olarak da; tiiketicilerin reklamda tanitim1 yapilan {iriin ya da hizmeti
satin almak i¢in harekete ge¢mesini sagladigimi belirtmektedir. Boylelikle reklamlar bir
yandan tiiketicilere bilgi aktarirken diger taraftan tiiketicileri {irlin ya da hizmetleri satin
almalar1 konusunda ikna ederler. Tosun (2003:107) reklamin; “bir iiriin veya fikre
yonelik mesajin, belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglari
vasitastyla kisisel olmayan bicimde hedef kitleye ikna ederek harekete gecirme amaci ile
ulagmas1” oldugunu belirtmistir. Bu ¢ercevede degerlendirildiginde reklamda Onemli
unsurlar; mesajlarin belirli bir ticret karsiliginda yayinlanmasi, reklami veren kisi ya da
kurumun belli olmasi, mal ve hizmet tanmitiminda genis kitlelere seslenen iletisim
araclariin kullanilmasidir. Bu iletisim araglarinin tercih edilmesindeki temel sebep;
mesajin ¢ok sayida insana ayni anda ulagmasinin amaglanmasindandir. Reklamlarin bu

ozelligi, onun genellikle pazarlamanin bir alt bileseni olarak tanimlanmasina da yol
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acmustir. Pazarlama caligmalarinin 6nemli bir pargast olarak nitelendirilen reklam,
tireticinden tiiketiciye dogru yol alan bir iletisim bi¢imidir (Kocabas ve Elden, 2006:11-
12). Reklamin pazarlama ve iletisim yonleri; bir iirliniin satisinin artmasi ve tiiketicide
marka bagimlilig1 yaratmasi acgisindan oldukc¢a dnemlidir. Bu ¢ergevede liretici firmanin
tiiketici ihtiyaclarina yonelik hareket etmesi planlanir. Isletmeler pazara girmek,
verimliliklerini siirdiirmek, sermaye ve girisimlerini degerlendirmek ic¢in en etkili yol
olan reklam1 kullanirlar (Unsal, 1971:9). Reklam kavramu ile ilgili karsimiza ¢ikan farkli
tanimlarin ortak 6zellikleri vardir. Bu ortak 6zelliklerin basinda; reklamin kisisel olmayan,
bedeli 6denerek ve kimin tarafindan yapildig: tiiketiciye agikca belli edilerek yapiliyor
olmasi gelir. (Arens, 2004:7). Pek c¢ok farkli yonii, amaci ve etkisi olan reklamlar ile
ilgili literatiirde c¢esitli smiflandirmalar mevcuttur. W. Arens’in “Contemporary

Advertising” kitabinda reklam araglarini alt1 ana kategoriye ayrilmistir (2004: 127-129).

1. Basih Medya : gazete ve magazin

2. Elektronik Medya : radyo ve televizyon

3. Dijital interaktif Medya : internet

4. Dis Mekan Medyasi : panolar (bilbordlar), mobil ortamlar (ugak, toplu tasima),

afisler ve diger tiim ac¢ik hava reklam ortamlari

5. Dogrudan e-posta : e-posta reklamlari

6. Diger Medya

Reklamlar insan davranislarini etkilemeyi ve yonlendirmeyi amaglamalariin
yaninda ekonomik, siyasi ve sosyal acidan da islevler iistlenmislerdir. Her reklam ayni1

reklam ortaminda yaymlanmayacagi gibi, her {iriin i¢in hazirlanan reklamin tiirii de ayni
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olmayacaktir. Reklam igerikleri; hitap edecegi bolgeye, hedef kitleye ya da kullanilacak

medya araglaria gore farkliliklar gdsterebilir.

Kiigiikerdogan (2011:13), gliniimiize kadar yapilan degerlendirmeler neticesinde

reklam tiirlerini alt1 ana 6l¢iit ¢cercevesinde siniflandirmistir:

> Reklam yapilan bélgeye gore reklam tiirleri: Ulusal reklamlar, bolgesel

reklamlar, yerel reklamlar

> Hedef pazara yonelik reklam tiirleri: Tiiketici reklamlar, tecimsel reklamlar,

endiistriyel reklamlar

» Kullamlan Kkitle iletisim aracina gore reklam tiirleri: Gazete reklamlari,

dergi reklamlari, radyo ve televizyon reklamlari

> Yaratilan iletiye uygun reklam tiirleri: Uriin reklami, kurumsal reklamlar

» Anlatim bicimi ya da icerigine gore reklam tiirleri: Dogrudan ve dolayl

reklamlar

» Hedef kitleye gore reklam tiirleri: Bilgi verici reklamlar, davranig¢r reklamlar,

cekici (etkileyici) reklamlar, biitiinlestirici reklamlar

Ozetle; bir kitle iletisim arac1 olan reklamin amacina ulasmast igin kullanilacak

medya ve reklam tiirli son derece 6nemlidir.

Sanayilesme ve kapitalizmin ortaya ¢ikisi ile modern hayatin i¢ine giren reklam,
genel amaci itibariyle medya araglarinin ikna islevini iistlenmeleri siirecini kapsamaktadir.

Reklamlarda en basat amag; hedef kitleye ulasabilmektir. Reklamin beklenen etkiyi
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olusturmas1 ancak bu sekilde gerceklesmektedir. Burton (1998:145), bir iletisim bigimi
olarak benimsenen ancak etki yaratmak i¢in iletisim bigimlerinin kullanilmasinin bir yolu
olarak goriilen reklamin amacinin; yalnizca hizmeti satmak degil, ayn1 zamanda
bireylerin hizmetin ayrimimi yapmalarimi ve niteligi hakkinda bilgilenmeleri saglamak
oldugunu ifade etmistir. Reklamlar1 “hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem
de giizel s0z araclarin1 kullanarak biiytisiinii ger¢eklestiren bir etkinlik” olarak tanimlayan
Rutherford (2000:16), bu etkinligin yaratilmasinda iletilerin reklam tiirlerine uygun
olarak hazirlanmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Bu nedenle reklam metinlerinin
olusturulmasi sirasinda, dilsel gostergelerin diizenlenisinin, eklemleniginin ve igeriginin
reklam anlayisina, tlirline uygun olmasi, tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir husustur
(Kigiikerdogan ve Sar1, 2000:219). Reklam bireylerin yonlendirilmesi i¢in bir islev ve
aragtir (Yaniklar, 2006:109). Dolayisiyla reklamlar; bir iletisim sekli olarak
nitelenidirilirler. Bu iletisim seklinin planlandigi sekliyle ger¢eklesebilmesi igin, hedef
kitlenin tanimlanmas1 ve betimlenmesi ¢ok 6nemlidir. iletilerin dogru kisilere ya da
gruplara gonderilmesi hedeflenen ilk adimdir. Bu durum reklam iletisimini bigimlendiren
en temel noktadir. Hedef kitlenin begenisi, istek ve gereksinimleri dogrultusunda pazara
sunulan iriinler, ayn1 zamanda hedef kitle i¢in rekabet ortamina da girerler. Bu rekabet
ortamindan basarili bir sekilde ¢ikabilmek i¢in, hedef kitleyi iyi tanimak sarttir. Reklam
iletisiminde hedef kitlenin belirlenmesi amaciyla yas, cinsiyet, medeni durum, ekonomik
durum, egitim ve ugras gibi demografik etmenler ele alinmalidir. Ayrica; hedef kitlenin
belirlenmesinde bireylerin gereksinimleri, gilidiilenmeleri, 6grenme yontemleri ile
algilama durumlar1 ve inanglar1 oldukg¢a 6nemli ruhbilimsel ogelerdir (Kiigiikerdogan,

2005:27).

Reklam metinlerinde iletilerin hedef kitlede beklenen etkiyi olusturabilmesi igin

Giiz (1998:86) tarafindan dort onemli kosul agiklanmuistir.

1. lletiler “amaclanan hedefin dikkatini g¢ekecek bicimde

diizenlenmeli ve gonderilmelidir.
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2. Hedefin gonderge cevresinde uygun ve paylagilmak istenen

anlami verebilecek gosterge ve dizgelerle/kodlarla sunulmalidir.

3. Hedefin kisilik gereksinimleri uyandirilmali ve bunlar doyurucu

Onlemler tagimalidir.

4. Amagcladig1 etkiler/istenilen davraniglarin hedefin tepkilerini
gelistirecegi ortamdaki, gruptaki rol ve statiisiine, degerlere,

davranis kurallarina uygun olmalidir.

Reklam ile ilgili elestirel ¢alismalar, reklamlarin igeriklerine, anlam yiikleme
pratiklerine ve reklam-kiiltiir iligkisine odaklanmistir (Dyer, 1999:111-124). Reklamlar
aym zamanda birer kiiltiirel metindir. Ideeolojik islevleri vardir ve bu nedenle yapilan pek
¢ok c¢alismada reklamlar ideoloji, kiiltiir, metalasma gibi kavramlarla birlikte
degerlendirilmektedir. Kellner (2001:224) reklamlarin, ¢ok boyutlu, ¢ok anlamli ve
ideolojik olarak kodlandigini belirtmistir. Reklamlarin degisik okumalara ag¢ik oldugunu,
kiiltlirlin - metalagtinlmas1 ve sermayenin arzudan doyuma kadar biitlin yasami
somiirgelestirilmesi i¢in de bir arag islevi tasidigini ifade etmistir. Kapitalist sistemin
devamlilig i¢in tiikketimin siirekliligi sarttir. Bu durum sembolik ihtiyaglarin gelistirilmesi
siirecini dogurmustur. Harms ve Kellner (2011:4), reklamlan tiikketim toplumlarinin
lokomotifi olarak kabul ederek, iirlinlerin kullanim degerlerinin yanina yasam tarzlari,
sembolik degerler ve hazlarin atfedildigini, boylelikle de prestij ve kimlik sistemlerinin
olusturuldugunu ifade etmislerdir. Bir endiistri olara reklamlarin, Kkapitalist sistemin
temelinde yer alan degerlerin insa edilmesinde ve mesrulastirilmasinda olduk¢a 6nemli
rol oynadig1 diistiniilmektedir. Reklamlar aracilig ile bir taraftan tiiketiciler {iriinii almaya
ikna edilirken, diger taraftan statii, imaj ve prestij gibi kavramlar tizerinden “hayal edilen,

arzulanan” yasamlara ulagsma vaadedilmektedir.
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Reklamlarda yaratilan anlamlar ve deger sistemleri genellikle {ist siniflarin anlam
ve degerlerini temsil etmekle birlikte, bireyleri sanal ihtiyaclar {izerinden sanal tatminlere
yonlendirebilmektedir. Bu noktada reklamlarda goriinmeyen ve farkinda olmadan tekrar

tekrar yaratilan ideolojiler devreye girmektedir.

Reklamlar genel itibariyle donemsel izler tasimakla birlikte, mevcut sdylemleri
yeniden lireten toplumsal metinler olarak kabul edilirler. Wernick (1996:49) de Kellner
ile benzer bir diislincede reklamlarin sadece iiriin ya da hizmet ile ilgili fikir veren
metinler olmaktan 6te “ideolojik degerlerin dolasimina ve dagitilmasina aracilik eden”
metinler olduklarini belirtmektedir. Ayrica reklamlarin donemin kiiltiirel, sosyal ve
siyasal baglamimi yeniden iireten metinler olarak ele alinmast gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu diisiinceye pararlel olarak Lefebvre (2007:90)’de, reklamlarin

toplumlar1 anlamak i¢in ipuclar1 olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir.

Giliniimiiz modern pazarlama anlayis1 icinde iiretici ve tiiketici arasindaki bagin
olusmasi, aynt zamanda da mal veya hizmetin tanitilmasinda reklamlar biiyiik rol
oynamaktadir. Bu durumun temelinde iki 6nemli sebep yatmaktadir. Bunlardan ilki;
reklamlarin isitsel ve gorsel olarak genis kitlelere mesaj iletebilmesidir. Diger ise; reklam
mesajlar1 iizerinde kaynagin tam bir denetime sahip olmasidir (Sever ve Uztug,
1996:438). Bahsi gecen bu tam denetim, topluma egemen idelojinin benimsetilmesi
hususunda da oldukca énemlidir. Aksoy ve icil (2007:86), giicii elinde bulunduranlarin ve
kiiltiirde egemen olanlarin olusturdugu ideolojinin, reklamlar araciligi ile iiretilen anlam
yapilar1 ilizerinden tiiketicilere sunuldugunu belirtmektedir. Reklamin giinliikk yasami
denetim altina alip, toplumsal iliskilere egemen oldugunu savunan Berger (1993:57) ayni
zamanda reklami, kitle iletisim araclar1 tarafindan aktarilan, yaygin bir sanat dali olarak
nitelendirir. Ona gore reklamin kisa donemde ki ikna edici etkisi; iirlin/hizmet satigini

saglamasi, uzun donemde ise; farkli sinif sistemini zihinlere yerlestirebilmesidir.
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Ideolojilerin en basat tasiyicisi ve yayicisi konumundaki reklamlar, gesitli medya
araclan aracilig ile topluma, tliketicilere sunulmaktadir. Bilinen en eski reklam araglari;
el ilanlar, gazeteler ve dergilerken, radyo ve televizyonunun bunlara eklenmesiyle
cesitlenmis, postalama ve acik hava araglart yardimiyla reklam ic¢in yeni ufuklar
dogmustur. Boylelikle reklam ortamlarinin siiflandirilmasi ile ilgili de ¢esitli ¢alismalar
yapilmistir. Chen ve Hsieh (2011:543), reklamverenler igin iiriin satis1 ve pazarlamada
reklam medyasinin 6nemli bir rolii oldugunu, farkli medya araglarinin, tiiketiciler igin
farkli pazarlama teknikleri ve farkli iletisim sonuglar1 yaratacagini ifade etmistir. Chen ve
Hsieh reklam ortamlarimi bes ana baglik altindan kategorize etmistir: magazin/gazete,

televizyon, radyo yayini, internet ve mobil iletigim.

Genel itibariyle reklam ortamlari ile ilgili yapilan pek cok tasnif ¢aligmasi birbiri
ile paralellik gostermektedir. Bu c¢alismalar g6z oniinde bulunduruldugunda reklam
ortamlarim1 yazili, gorsel/isitsel, elektronik ve dis mekan reklam ortamlar1 olarak
kategorize etmek miimkiindiir. Gazete ve dergiler yazili reklam ortamlarinin kapsamina
girerken, televizyon ve radyo gibi iletisim araglari gorsel-isitsel reklam ortamlar
siiflandirmasinda yer almaktadir. Ayrica gelisen teknoloji ile birlikte bilgisayarlar ve
internet araciligi ile elektronik reklam ortamlarinin kullanim alanlar1 genislemistir. Afis
ve panolara, toplu tasima araglarina ve agik hava mekanlarina verilen reklamlar da dis

mekan reklam ortamlari olarak kabul edilmektedir.

2.2. Reklam ve Anlam fliskisi

Reklamlar birer temsil mekanizmalar1 ve gostergeler sistemi olarak kabul
edilirler. Willamson (2000:12-15) reklamlarin anlam yapilar1 yarattigimi belirtmis ve
reklam-anlam iliskisi lizerine “reklamlarin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade
ettiklerini anlayarak ve ne sekilde islediklerini ¢oziimleyerek anlayabiliriz” agiklamasini
yapmustir. Insanlarin toplum iginde birbirleri ile anlasmak icin yarattiklar1 ve
kullandiklar1 dogal diller, jestler, sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, bazi meslek

gruplarinda kullanilan flamalar, reklam afigleri, moda ya da mimarlik gibi alanlarda
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yaptiklar1 diizenlemeler birer dizge olarak kabul edilmektedir. Bu dizgeler belli kurallarla
isleyen birer anlamli biitiindiir ve bu anlamli biitiinlerin birimi de “gosterge” diye
adlandirilir (Rifat, 1996:9). Gostergeleri kendisinden baska bir seye gonderme yapan,
duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey olarak tanimlayan Fiske (2003:63),
gostergenin varliginin kullanicilarin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine bagl
oldugunu belirtmistir. Gostergenin dildeki olusumu, gosteren ve gosterilenin birbirlerine
bagimli olmasiyla olusur. Bir gosterenin gosterileni yoksa, bu ses grubu bir gosterge
degildir. Ayrica dil gostergeleri gibi diger gosterge tiirleri de toplumlardan toplumlara
degiskenlik gosterebilir. Toplumlarin giinliilk yasamlari i¢inde kullandiklar1 gosterge ile

anlami arasinda dogal bir baglanti1 vardir.

Gostergebilim konusu ile ilgili literatiirde, cagdas goOstergebilimin baslica
oncileri; Amerikali C.S. Peirce, R. Barthes ve F. De Saussure’dir. Saussure Oncelikle
dilsel sistemle ilgilenmis, ikinci olarak bu sistemin gondermede bulundugu gerceklikle
nasil iligkilendirildigi lizerinde durmustur. Kisaca; bir ciimlenin insa edilebilecegi
karmasik yollarla ve climlenin bi¢iminin climlenin anlamini nasil belirledigi ile
ilgilenmigtir. Saussure gore (1998:109) anlam gostergenin igindedir ve gosterge
“kavramla isitim imgesinin bilesimi” olarak degerlendirilmistir. Reklam metinlerinde
gosteren olarak tespit edilen dgeleri gorsel ve dilsel olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
Gorsel triinler; tirtiniin kendisi, logosu, reklamda yer alan karakterler, nesneler, renkler,
grafik ogeler, ¢ekim acilar1 ve 6lcekleri gibi okuyucu tarafindan goriilen her sey olarak
kabul edilmektedir (Timisi, 1997:40). Bu gosterenlerin gondermeleri genellikle giizellik,
prestij, yiiksek statii gibi belirli imgeler olabilmektedir. Gdsterenler mevcut ve isaret
ettikleri anlamlar1 dilsel ifadelerle pekistirmektedirler. Bireylerin karsisinda kimi zaman
dilsel, kimi zaman gorsel bazen de her iki sekilde de c¢ikan reklam iletilerini
anlamlandirma olduk¢a Onemlidir. Kiiclikerdogan (2005:73), reklam iletilerinde
kullanilan gostergelerin tiirleri, aktardiklar: anlam, bireylerin bu anlamlar1 algilamalar1 ve
siirece dahil olan dizgelerin incelenmesini “gostergebilimsel ¢oziimleme” etkinligi olarak
tanimlamistir. Bu bakis acisinda gore; reklam iletisindeki iic temel &ge; iletinin
odaklandig1 nesne, gostergeler, anlam ya da igeriktir. Reklam metinlerinde yer alan

gostergeler simgesel bir diinyay1 ¢agristirmaktadir. Reklamlara anlamlilik veren, kendi
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anlamliliklarin1 {irtine aktaran reklamlarda gordiiglimiiz imgelerdir. Bu imgelerden ve
simgelerden kurtulmak zordur, zaten reklami her durumda ise yarar yapan da bunlardir
(Williamson, 2000:182).

Gostergebilimin hem dilsel hem de dil dis1 gostergeleri ele alip, incelemeye

yonelik yaklagimi, reklam metinlerinin ¢6ziimlenmesine de imkan saglamistir.

Gostergebilimsel yontem ve reklam iligkisi alaninda calisma yapan Roland
Barthes gostergebilimi; metinlerin i¢indeki dgelerin birbirleriyle olan iliskilerini ve ayni
zamanda da bu ogelerin olusturdugu biitiiniin dis diinyayla olan iligkilerini ¢éziimleyen
yontem olarak degerlendirmistir (1997: 11-20). Bu durumda kelimeler, nesnelere birebir
gonderme yapamazlar ve gostergebilimsel ¢oziimlemenin iki énemli kavrami karsimiza
c¢ikar; diiz anlam ve yan anlam. Barthes birincil anlamlandirma diizeyini; diiz anlam ve
ikincil anlamlandirma diizeyini de; yan anlam olarak ifade etmistir. Barthes’e gore diiz
anlam goriinen anlamdir. “Gostergenin gosterileni ve gosteren arasindaki iligkiyi ve
gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisinin betimlenmesidir.” Yan anlam
ise; “gostergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimi’’ betimlemektir (Fiske, 2003:116). Yani diiz
anlamsal diizey dogal anlamken, yan anlam ise; bir mit olarak nitelendirilmekte ve
ideolojik anlami ifade etmektedir. Anlamin, metin ve izleyici arasindaki etkilesim ile
tiretildigini diislinen Fiske (2003: 212) okurun, basat deger sistemine ve topluma belirli
iliskiler dizgesiyle bagli olarak insa edildigini, bu siirecte de ideolojinin is basinda
oldugunu belirtmistir. Dyer (2010:182), diiz anlamin gdstergenin sozliiksel anlamini, yani
nesnesel olarak sunulan, tanimlanan ve kolayca anlagilani ifade ettigini; yan anlamin ise;
diiz anlama bagli ancak onun Otesinde olan anlamlari ima ettigini ifade etmistir.
Izleyiciler sosyo-ekonomik kiiltiir birikimi ve ikinci sistemin ¢agrisimsal anlamlari ile iki
sistemi birlestirip anlamli hale getirebilir. Bu nedenle gosteren ve gosterilenin birlestirip
bir gdstergenin yorumlanmasi, kiiltiirel birikimin kullanimimi gerektireceginden bireysel
farklilik gosterebilir. “Diiz anlam ilk anlam degildir ama dyle goriiniir. Bu kandirmaca

altinda diiz anlam metnin, dilin dogasin1 dile yap1 olarak geri veren yan anlamlarin
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sonuncusu olmaktan 6te bir sey degildir (Marx, 1975:7).” Sumner (1979:137) diiz anlam1
“konusan kitlenin” pratikleri ve “karar alan gruplardan kaynaklanan tesadiifi iliskiler”
olarak degerlendirmistir. Diiz anlam ve yan anlam ayrimini analitik bir ayrim olarak
degerlendiren Hall (2006:122-123)’a gore ise; diiz anlam evrensellik ve dogallik
yanilgisiyla tam da giiglii bir ideolojik etkiye sahiptir. Yan anlamin esasini olusturan
ideoloji, toplumsal olarak konumlanmis bir kodlayicinin iiriintidiir. Dyer (2010:185)
reklamlarda yer alan goriintiilerin bazi ‘serbest’ gostergelerden olustugunu ve onlar
cesitli sekillerde yorumlamanin miimkiin oldugunu belirtmistir. Ona gore dilsel iletilerin
islevi; olasi anlam ¢esitlerine ve goriintiideki anlam karisikligimi ¢oézerek bir dayanak
noktasi olusturmaktir.  Reklam metinlerinin anlamlandirilmasi konusunda farkl
yaklagimlar mevcuttur. Hall (1997:24-25) ii¢ farkli temsil anlayisi ile dil ve anlam
iligkisini ortaya koymustur. Bunlar; yansitmaci temsil anlayisi, iradeci temsil anlayis1 ve
insac1 temsil anlayisi. Yansitmact anlayisa gore dil ayna gorevi gorerek toplumda var
olan gergekleri yansitmaktadir. Dolayisiyla medyanin rolii de, varliklari olduklar1 gibi
gdstermektir. Iradeci temsil anlayisina gore; dil kullanan kisinin (konusmaci ya da yazar)
ne demek istediginin anlatilmasinda bir ara¢ gorevi gérmektedir. Son olarak insac1 temsil

anlayisina gore ise; dil distmizdaki ‘gergekligi’ temsil ederken yeniden kurmaktadir.

Toplumdaki sinifsal farkliliklar1 yaratmanin araci olarak imalat mallarinin
kullanilmasi, bu farkliliklar tizerinde “ideoloji” olarak ifade edilebilecek bir Ortii
olusturmustur. Williamsan’a gore (2000:13); “Ideoloji toplumsal kosullarin, bu kosullarmn
stirekliligini saglarken zorunlu kildig1 anlamdir.” Hayatimizin hemen hemen her alaninda
yer alan, bazi sembolik degerlerin tasiyicisi olan, ekonomik, sosyal, siyasi ve kiiltiirel pek
cok unsuru biinyesinde barindiran reklamlar, ideoloji ile baglantili metinler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar tiiketicileri satin almaya tesvik etmesinin yaninda,
yarattig1 anlam yapilari ile sanatin ve dinin yerine getirdigi islevleri de karsilamaktadir.
Bu islevler, reklamlari iktidar tarafindan tiretilen ve yayginlagtirilan “egemen ideolojinin”
hem tasiyicisi hem de yeniden lireticisi konumuna getirmistir. Bu nedenle de reklamlarn,

egemen ideolojinin isleyisinde 6nemli rol oynadig: diistiniilmektedir.
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Kaynaklara bakildiginda reklam metinlerinin Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
cercevesinde Kkiiltiirel birer metin olarak ele alindigi goriilmektedir. ‘Elestirel
caligmalarin® bir parcasi olarak kabul edilen kiiltiirel caligmalar, Marksist toplum
elestirisinden hareketle, yapisalcilik i¢inde doniistimiinii gergeklestirmistir. Yapisalci
anlayis, dili anlam iiretmenin bir aract olarak kabul etmektedir. Bu anlayisa gore anlam
verili degildir ve siirekli olarak yeniden firetilmektedir. Medyay1 siyasal, askeri ve
ekonomik seckinlerin sdylemlerinin yeniden kuruldugu bir yer olarak ele alan elestirel
yaklasim (Inal, 1996:45), cercevesinde yapilan pek cok calismanin ortak ozelligi;
kapitalist ekonomik diizene ve liberal sisteme yoneltilen elestirilerdir. Ideoloji, hakimiyet,
direng ve kiiltiir politikasi ¢alismalarina yonelen ve bu ¢alismalari var olan gii¢ iliskileri
icinde degerlendiren Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari, 1964 yilinda bir proje olarak
Birmingham Universitesi Cagdas Kiiltiirel Arastirma Merkezi’nde yapilan ¢alismalar ile
baslamistir. Ozellikle ilk calismalarda, simf ve ideoloji kavramlarindan hareketle alt
kiltirlerin medya araciligiyla nasil sisteme dahil edildigi incelenmistir. Ayrica bu
calismalar ¢ergcevesinde hakim toplumsal ve kiiltiirel formlar analiz edilmis, bunlara kars1
koyabilecek direnme ve miicadele formlari aranmistir. Bu ¢ercevede kiiltiirlin iktidar
yapilarinin hem kurulma araci hem de bu yapilara direnmek i¢in kaynak olusturmalari
Althusser’in “ideolojik devlet aygitlari” ve Gramsci’nin “hegemonya” c¢alismalarinda
yer almistir (Kellner, 1992:31-36). Kiiltiirel ¢alismalar i¢in Hall’un sdylemleri oldukga
onemli kabul edilmektedir. Hall Gramsci’nin hegemonya kavramimi temel alarak,
ideolojik miicadele siireglerini “eklemlenme” (articulation) ile agiklar. Eklemlenme
kullanim sirasindaki bir iiretim olarak kabul edilir ve kiiltiirel metinler ile pratikler,

eklemlenme ile anlam kazanir.

Ideolojiyi anlamlar cercevesinde gegen bir miicadele alan1 olarak gore Stuart Hall,

ideoloji ile ilgili ii¢ Gnemli husustan bahsetmistir (Larrain, 1994:74).

1. Ideolojiler izole olmus kavramlardan olusmaz. Ideolojiler farkli 6gelerin, farkl

anlamlar setine eklemlenmesinden olusur.
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2. Ideolojik ®nermeler bireyler tarafindan sunulur. Ancak bu ideolojiler bireysel
bilincin ya da niyetin {riinii olarak degerlendirilmemelidir. Ciinkii niyetler ideoloji

i¢inde olusur.

3. Ideolojiler 6zneleri (bireysel-kollektif) olusturarak ¢alisir.

Hall (1999:208) toplumsal yapilarda siniflarin kendi pratiklerini tecriibe ettikleri, bu
pratiklere belirli anlamlar verdikleri ve belli imgesel tutumlar1 kazandirmak igin
diislincelerini kullandiklar alan1 “ideoloji diizeyi” olarak tanimlamistir. Medya metinleri
ve o metinlerdeki sozciiklerin anlamlari, iktidar sahibinin sdylemleri ile sekillenmektedir.
Boylelikle ideoloji istenilen dil ve bilinci olusturma ortaminda islev gdérmektedir.
Medyada reklamlar araciligi ile nesneler {izerinden istenilen anlam aktarimlar
yapilmaktadir. Yapisalci anlayis dili anlam iiretmenin bir araci olarak gdérmekte ve
anlamin siirekli olarak yeniden iiretildigini savunmaktadir. Hall (1999:93)’a gore;
anlamin siirekli {iretilebilmesi i¢in, bu anlama giivenilirlik, mesruluk, dogallik ya da
sorgulamaksizin kabullenirlik saglanmasi gerekmektedir. Hall bu mesrulugun saglanmasi
icin medya kurumlarini isaret ederken, Althusser “toplumsal pratik”, Gramsci ise;
“hegemonya” kavramlari ise siireci agiklamaya calismigtir. Althusser meydayr devletin
ideolojik aygitlar1 olarak tanimlar ve baski kullanilarak isletildigini savunur. Toplumsal
iktidar, medya gibi araglarla siirdiiriilmektedir. Gramsci ise; devlet iktidarinin baskici
ancak bir taraftan da ikna edici ve rizaya dayali1 bir yonii oldugunu diisiiniir. Medyayi riza
saglamaya yardimci bir iistyapt kurumu olarak géren Gramsci, istenen hegemonyanin

kurulmasinda medyanin biiyiik rol oynadigin1 savunur.

Ingiliz Kiiltiirel ¢alismalar1, Gramsci’nin hegemonya ve karsi-hegemonya modeline
dayanmakla birlikte, hakim (dominant) toplumsal ve kiiltiirel formalarin analizinden
olusmus ve bunlara kars1 durabilecek direnme ve miicadele formlarimi aramistir. Hall,
Gramsci’den farkli olarak hegemonya kavraminin kiiltiirel 6nderlik araciligi ile rizaya
dayali saglanmas:1 gerektigini ifade eder (Hall, 2005a:114). Ideolojinin olusmas1, dagilimi

ve pekistirilmesinde medyanin sahip oldugu rolii inceleyen Hall, medyanin iletilerin
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tiretilmesi i¢in toplumsal, ekonomik ve teknik olarak orgiitlenmis aygitlar oldugunu
belirtmistir. Ona gore medya, yeni ve farkli toplumsal gruplarin ve siniflarin diger
siniflara ait bir yasam, anlam, pratik ve deger imgesi olusturmalarini saglar (Hall,
2005h:224). Ayrica Hall (2005c:380), medyanin ideolojik temsilleri yeniden iiretip,
doniistiirdiigiinii, bireyin de kiiltlir icinde anlam ve temsili deneyimleyerek, tecriibe

ederek yasadigini soyler.

Modern iletisim araglari, kiiltirel ve ideolojik alan1 tedricen
kolonilestirmistir. Toplumsal gruplar ve smiflar {iretici iligskilerinde olmasa
da “toplumsal” iligkilerinde giderek pargalanan ve kisimlar halinde
farklilasan hayatlar stirdiiriirken kitle iletisim araglari: a) gruplarin ve
smiflarin 6biir siniflarina dair bir hayat, anlam, pratik ve deger “imgesi” insa
etmelerinin temelini saglamaktan, b) tiim ayr1 ve boliik porciik pargalardan
toplumsal totalitenin tutunumlu bir sekilde bir “biitin” olarak
kavranabilecegi temsilleri ve diislinceleri saglamaktan giderek daha cok

sorumlu hale gelir.” (Hall, 2005b:200).

Ideolojik  temsiller ve egemen ideoloji sdylemlerinin iiretildigi ve
yayginlastirildigi medya araglari, mevcut iletisim ortaminin temel bileseni olan ana akim
medyada yer almaktadir. Ana akim medya, biiylik 6l¢ekli kurum yapisina sahip, kimi
zaman devlet kurulusu, kimi zaman da ticari bir sirket olarak faaliyet gosteren,
profesyonellerin calistii, son derece homojen bir izler kitleye yonelik yayin yapan ve
hakim sdylemlerin tasiyicisi bir yapidadir (Bailey, vd., 2007:18). Ana akim medyada yer
alan reklamlarin hakim iktidar iliskilerini ve uygulamalarint mesrulastirmasi agisindan
Oonemi biliyliktlir. Adeta bir pazara doniisen ana akim medya, siyasi iktidar ve pazar

giicleriyle etkilesim i¢indedir.

Genel olarak degerlendirildiginde anlamin dil aracilig1 ile kurulan, toplumsal bir

pratik oldugu soylenebilir. Thibault (1997:78), “bireyin toplum igindeki pratiklerle kendi
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arasinda bag kurmadigi siirece, anlam {iretme pratiklerinin i¢inde de yer alamadigini”

ifade etmistir.

Siyasal yapiya yonelik riza ve bu rizanin olusumu siirecinde medya metinlerinin

onemi biiytiktiir. Clinkii medya metinlerinin dolayimu ile toplumsal riza kurulur.

2.3. Reklamlar ve Yasam Tarz

Yasantimizi sekillendiren ve kimi zaman da yansitan en Onemli kiiltlirel
faktorlerden olan reklam, hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikarak adeta ayrilmaz bir
pargamiz haline gelmistir. Onceleri reklam metinlerinde sadece iiriin ya da hizmet
tanitim1 yapilirken, daha sonra imajlar, duygular ve son olarak da giinlimiizii i¢ine alan
donemde yasam tarzi sunumlar1 agirlik kazanmistir (Dagtas, 2003:14). Kimi zaman
bilingli, kimi zaman da bilingsiz olarak siirekli reklam metinleri ile karsi karsiya
geldigimiz bir diinyada yasamaktayiz. Bireyleri “ikna” ederek tiiketime kosullandiran
reklamlar, ayni zaman da olusturduklart imaj ve imgelerle farkli cagrisimlar da

yapabilmektedirler.

Reklamcilik i¢in en dnemli kavramlarindan olan tiiketim pratikleri, 6zellikle 20.
yy’1n sonlarina gelindiginde bireylerin tutum ve davranislarini iyiden iyiye etkilemeye
baglamistir. Hizlanan iiretim, tiiketim siirecini de hizlandirmis, bireyler tiiketime
kosullandirilirken, firmalar arasi rekabet baslamistir. Boylelikle bireylerin se¢im sansi
artmig, bu durum farkliliklarin olusturulmasi igin gereken zemini hazirlamistir. Bu
noktada reklamlar devreye girmektedir. Reklamlar “ikna” amaglari ile birlikte bireylerde
tutum ve davramis degisikligi yaratabilmekte, bdylelikle de iirliniin satilmasini
saglamaktadir. Reklam1 yapilan iiriinii satin alan birey, sadece bir tatmin yagamamakta
ayni zamanda Uriiniin yarattid1 imajla da istedigi ya da hayal ettigi yasam tarzina sahip
olmaktadir. Yasam tarzlar1 da toplumsal hareketlilikle birlikte siirekli degisebilme
Ozelligine sahiptir. Degisiklige ugramis yeni yasam tarzlarini daha genis kitlelere yayma

ve benimsetme faaliyetlerinde reklamlar olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Reklamlar,
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riinleri baz1 degerlerle ve anlamlarla iligkilendirerek onlara sembolik anlamlar
yiiklemekte, bu sekilde iiretilen yeni degerler dogrultusunda yeni yasam tarzlarini
bireylere sunmaktadir. Boylelikle tirtinlerin kullanim degerleri degil, simgesel anlamlari
onlar1 sattirmaktadir. Bu simgesel anlamlar, bireylerde marka bilincinin olugmasina ve

titkketim pratiklerinin de bu biling ¢ergevesinde sekillenmesine yol agmaktadir.

Chen ve Hsieh (2011:543) kitlelere yayilmis reklam mesajlarin tiiketicilerin
zihinlerinde marka imajlar1 insa etmeye devam ettigini belirtmistir. Kisisellestirilmis
reklam mesajlan tiiketicilerin giinliikk yasamlarina ileriye yonelik deger katabilmekte ve
sorunsuz bir sekilde insanlarmn giinliik aktiviteleri ile biitiinlesebilmektedir. Ureticiler
icin reklamin bilgilendirme ve ikna etme 6zelligi 6nemlidir ancak tiiketiciler i¢in reklam
mesajlar1 ve lretilen bigimler (imajlar, stiller) daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Kisinin
tatmin duygusu ve bireysel olarak kendisini ait hissettigi grupla iligkisi, tiiketim pratikleri
ile belirleneceginden reklam mesajlar1 ve lriinlerin imajlar1 oldukca 6nemlidir. Giizellik,
zenginlik, prestij gibi arzular, kitle iletisim araclarinda ve bilhassa da bazi reklamlarda
islenen temel konular arasinda yer almaktadir. Taklit etme ve modelleme gibi eylemler,
reklamlar araciligi ile bireylere sunulabilmektedir. Boylelikle de birey tiiketim pratikleri
ile kim oldugunu ya da kim olmak istedigini disa vurabilmektedir. Bu g¢ercevede yeni
yasam tarzlarini 6n plana ¢ikaran reklamlar olugsmaya baglamistir. “Mesajin akilcl ve bilgi
verici olmaktan ¢ok duygusal oldugu yasam tarzi reklamciligi, tasarimdan ve gorsel
imgeden beslenir. Bu tiir reklamlar tiiketicilerin {iriinde asil bireyselliklerini yasadiklari
ruh halini yaratmayr amaglar (Mattelart, 1995:259). Reklamlarda kullanilan karakterler
ile sunulan imajlar ve yasam tarzi gostergeleri, bireylerin kendi yasamlarini
belirlemelerinde ve bu c¢ercevede tliketim pratiklerini sekillendirmelerinde katki
saglamaktadir. Acar (2002:12), imaj {iretiminin toplumsal yapida yarattigi etkiler
nedeniyle, sosyoloji ve kapitalizmin temelinde yatan ideolojinin yayginlastirilmasina
katkida bulundugunu, bu yiizden de reklamlarin sosyal ve siyasi yoniiniin de oldugunu
belirtmistir. Cetinkaya’da (1992:85) kapitalist sistemin tiikketime dayali toplumsal yap1
icerisinde piyasaya sliriilen {riinlerle toplumun degisik katmanlar1 arasinda bir denetim

ag1 kurdugunu ifade etmistir.
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Ozetle, simgesel olarak iiretilen mallar, bireylerin toplumdaki yerlerini, statiilerini
ve siniflarin1 belirleyen birer gosterge Ozelligi tasimaktadir. Bu noktada da reklamlar
devreye girmektedir. Reklamlar araciligi ile mallara yiiklenen imajlar ve degerler,
bireylere sunulmakta, planlanan tiiketim gerceklestiginde ise; yeni yasam tarzlarinin
benimsenmesi siireci baslamaktadir. Bu siiregte yeni arzular, yeni yasam tarzlart yine
reklamlar araciligl ile sunularak, tiiketimin siireklilik kazanmasi da saglanmaktadir.
Tiiketiciler her hangi bir amagla hedeflenen tiiketimi gergeklestirdiklerinde, kendi sosyal
konumunu ya da statiisiinii belirleme eyleminde de bulunmus olabilirler. Gergek
diinyadan ifadelerle olusturulan reklam metinleri, bireylere ait sembolik degisim
degerleri ile karsilanmaktadir. Tanim1 yapilan iiriin, meta bi¢imini aldiktan sonra degisim
degeri kazanmaktadir. Reklamlar ile birlikte bireyin giydigi gomlek onun toplumsal
statiisiinii, i¢tigi sigara onun yasam bi¢imini belirlemektedir (Bati, 2005:177). Bu noktada
tiketicilerin trlinleri alirken, islevlerinden ya da kendi ihtiyaglarindan daha ziyade,
tasidiklart sembolik anlamlar neticesinde se¢im yaptiklarini ve satin alma eylemini
gerceklestirdiklerini sdyleyebiliriz. Boylelikle reklami yapilan iiriinii satin alan birey,
tiriiniin islevsel 6zelliklerinden ziyade sinif atlama, prestij edinme, bir gruba ait olma ya
da farkli biri olacagi hissiyatina kapilabilir. Ote yandan Williamson (2000:48),
reklamlarin ideolojik formatlar1 nedeniyle durumun daha farkli oldugunu ifade etmistir.
Reklamlar tiiketicilerde “zatenlik hissi” uyandirmaktadir. “Zatenlik hissi”, o gruba ait
olmak i¢in degil, iirlinlin hitap ettigi gruba ait oldugumuzu zannettigimiz ya da bildigimiz

i¢in o {irlinii aldigimiz1 diistindiirtmektedir.

Baudrillard (2012:74-75), kentlesme ve rekabet neticesinde dogan sinirsiz
farklilasma ihtiyacinin, kapitalist sistemin yeniden kendini ayarlamasina neden oldugunu
sOyler. Sistem kendi ihtiya¢lar1 dogrultusunda iiretim gercgeklestirir ve irettiklerini de
bireysel ihtiyaglarmis gibi sunar. Bu durum, sistem tarafindan her seyin denetlendigini
gostermektedir. “Dolayistyla bireyin davraniglarinin piyasaya uyum saglamasi ve genel
olarak toplumsal tutumlarin, {ireticinin ihtiyaglarina ve tekno-yapinin amaglarina uyum
saglamasi sistemin dogal bir niteligidir.” Bu durumda en rasyonel ihtiyac¢larin bile gercek
anlamlarindan koparilip biiylimenin neden oldugu yapay ihtiyaclarin yerini almasi

kaginilmazdir. Reklamlar aracilig1 ile bireyler, sahip olduklarindan ve metalardan daha
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fazlasinm1 istemeye Ozendirilmektedir. Akim (2004/20:261), bireylerin yeni {riinler
sayesinde statililerini korumaya calistiklarini belirtmistir. Bu durum tiiketim pratiklerini
pekistirmis, herkesin daha c¢ok tiiketmesi gerektigi ve tiikettikce toplumda deger
kazanacagi gorisiiniin yayginlik kazanmasma yol a¢mistir. Boylelikle gereksinimler

artmus, farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Tiiketim ve yasam tarzi kavramlar birbirleri ile son derece girift, ozellikle de
1980’lerden sonra toplumsal yasamda ivme kazanmis kavramlardir. Tiiketim pratikleri;
modernlesmenin, prestij edinmenin, aidiyet hissiyatinin ve toplumsal statii olugturmanin
adeta temel dayanagi olarak goriilmektedir. Tiiketim pratiklerinin sekillenmesinde de
reklamlar devreye girmektedir. Yasam tarzlarini idealize eden reklamlar, bu yonleriyle
marka kisilikleri ve imajlar1 yaratma gorevini tstlenmis durumdadirlar. Boylelikle iiriin
ile bireylerin kisilikleri arasinda bir iliski dogmaktadir. Belirli bir kisilige sahip olan
marka, tiiketiciler i¢in kendi yasam tarzlarimi ifade etmelerini saglayan eden sozsiiz bir

iletisim aracidir (Ariker, 2005:144).

Ozetle; tiiketici konumunu markalar aracihi@ ile belirlemektedir. Boylelikle
tilkketici ile markalar arasinda da bir bag olugmaktadir. Bir ¢ok reklamin amagclar1 arasinda
da marka sadakati yaratmak ve triine siirekli dikkat ¢ekebilmek yatmaktadir. Reklamlar
araciligl ile sekillenen “idealize”, “yeni” ya da “digerlerinden farkli” yasam tarzlari
tiiketicilerin kullandiklart markalar araciligi ile gosterilmektedir. Boylelikle tiiketim
siradan bir faaliyet degil, amagl bir eylemdir. Reklamlar aracilig: ile iiriinlere yiiklenen
sembolik anlamlar ve degerler, bireyin yasam tarzina iliskin karar verme siire¢lerinde
referans olurlar. Bilhassa yasam tarzlarimin yansitildigi reklamlar bireylerin hangi
metalar1 satin alacaklarini belirlemede O6nemlidir. Reklamlarda tiiketim mallarinin bir
yasam tarzi olusturacak sekilde nasil bir araya getirilecegi de gosterilmektedir. Uriinler
daha ¢ok yasam tarzlarmi isaret eden anlamlar dizinin birer pargast olarak
nitelendirilmektedir. Ayrica “idealize edilen” bu iiriinler bir siire sonra birer gereksinim

haline dontismektedir. Bu siirekliligin saglanmasi, tiikketim talebinin yiiksek diizeyde
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tutulmasi1 ve iriinlerin siirekli yenilenmeye ikna edilmesi agisindan reklamlar biiyilik

Onem tasimaktadir.

Yasam tarzi reklamlarin ortak 6zelligi; gorsel ve dilsel iletilerinde arzu edilen tarz
vurgusu yapilarak, hayal edilen, istenilen yasam tarzlarinin ancak o iirtinlerin tiiketimi ile
saglanabilecegidir. Reklami yapilan iirlinii satin alan birey, ¢esitli toplumsal yapilarin
imajlarini biinyesinde barindiran bu iiriin sayesinde hedefledigi ya da hayal ettigi yasam
tarzint da edinmis olacaktir. Siklikla reklamlarda giizel, yakisikli, giiglii ve toplum
tarafindan gliven duygusunu olusturacak kisilerin kullanildigi gozlemlenmektedir.
Kullanilan modeller gercek ancak yasam tarzlari degildir. Reklamlarda gosterilen yasam
tarzlari, hedef kitlenin hayallerine yonelik olup, pazarlamacilar tarafindan ustaca
kurgulanmis imgeler biitiiniinden ibarettir. Uriinler bahsi gecen yasam tarzlarini

tamamlayan birer arag olarak konumlandirilmistir ve tiiketiciler isterler ise bu kurguyu

edinebilmektedirler (Reichert, 2004:278).

2.4. Turizm Reklamcihig

Kapitalizmin bos zamani oOrgiitlemesinin en gorliniir oldugu alanlardan biri;
turizm sektoriidiir. Bireylerin bos zamanlarini nasil degerlendirebilecekleri lizerine ¢esitli
alternatifler, turizm faaliyetleri c¢evresinde sekillenmektedir.  Diizenli ve Orgiitli
calismay1 gerektiren bir bos zaman etkinligi olarak tanimlanan turizm, toplumsal agidan
da (tarihsel, sosyolojik, kiiresel gibi) bir takim nitelikleri olan bir kavramdir. Urry

(2009:15-16) bu nitelikleri sdyle siralamistir.

» Turizm faaliyetleri ve turist iligkileri yolculuklar1 ve bir yerlerde

konaklama donemlerini igerir.

» Konaklamaya gidilen ve kalinan yerler bireylerin ikametgah

adreslerinden farklidir. Dolayisiyla kisa stireli ve gecicidir.
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» Modern toplumlarda niifusun 6nemli bir oran1 bu tip turist pratiklerine

katilir.

» Bireylerin turizm faaliyetlerine iliskin hayal ve diisleriyle paralel
beklentileri vardir. Bu beklentiler medya araglari ile olusturulur ve

sturdirilebilir.

Turizm faaliyetleri cesitli tiirlere ayrilarak siniflandirilmaktadir. Bu tiirlerden biri
olan dinlence turizmi, arastirmanin yapildig1 siire igerisinde incelenen turizm
reklamlarinda siklikla tespit edilmistir. “Turizm agisindan dinlenme; insanlarin devamli
oturduklar1 yerde biitiin bir yi1l ¢alisarak fiziksel ve ruhsal yorgunluga ulagsmalar1 sonucu
bu yorgunlugun giderilerek eski zindelige ve dinamizme kavusma amaci ile bulunduklari
yerden bagka yerlere seyahat etmeleridir (Ulger, 1993:111)”. Bu tip turizm, eglenme ve
dinlenme giidiisiiyle hareket eden bireyler tarafindan tercih edilmektedir. Dinlence
turizmi, tilkemizde talebin en fazla oldugu turizm tiirtidiir ve “deniz-kum-giines” {igliisii

olarak da degerlendirilir (Mavis, F., vd.,2002:20).

Bireylerin turizm faaliyetlerine yonelik hayalleri ve beklentileri yasam tarzlari
ekseninde sekillenmektedir. Hayaler ve diiglerle paralel beklentileri olusturmada en etkili

medya araglarindan biridir reklamlar.

Chaney (1999:145) modern turizmde asil satilanin olaganiistii deneyimler
olusturmak amaciyla turistik yer ve tesislerin oldugunu belirtmistir. Turizm faaliyetleri
diinya ¢apinda mekansal olarak giderek artmakta ve yeni ortaya ¢ikan turizm mekanlar
ile birlikte rekabet ortami olugsmaktadir. Bu noktada turizm mekanlarinin rakiplerinden
farklarim1 ortaya koyabilmek icin farkli kimlik olusturma zorunluluklari giindeme
gelmigtir. Turizm reklamlarinda yaratici ekiplerle ¢alismanin 6nemi bu noktada ortaya

cikmaktadir. Kiiresel capta olusturulacak pazarlama teknikleri ile reklamlar hazirlanarak,
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hedeflenen farklilasma ve reklamin rekabet ortamindan siyrilip ¢ikmasi saglanabilir

(Morgan ve Pritchard, 2006: 373).

Tiiketicileri ikna etmek ve tavsiyelerde bulunmak iizere var olan reklam sektorii
turizm alaninda da oldukga etkindir. Turizm reklamlari tiiketiciler agisindan diger reklam
tiirlerine gore bazi farkliliklar gostermektedir. Clinkii bu sektdr bir hizmet sektoriidiir ve
tiketicilerin ,mekan1 6nceden tecriibe etmedikleri takdirde, tesis ile ilgili fikir sahibi
olabilecekleri tek veri hazirlanmis turizm reklamlardir. Turizm sektoriinde sununlan
hizmet dayanikli degildir ve sonradan satilmak {izere depolanamaz. Tutarli, hedef kitleye
hitap eden, bireylerin yasam tarzi anlayislar1 ile bagdasan turizm reklamlarinin asil
amaglart; diisleri satmaktir. Cilinkii bireyler uyum sagladiklar1 ve duygusal baglanti
kurduklar1 hizmetleri segerler. Ayrica bir turizm faaliyetini 6nceden denemek miimkiin
olmadigindan reklam ve promosyonlarin yanisira reklam araglarinin da siiregteki roli
onemlidir. Reklam faaliyetleri ile ilgili olarak en 6nemli husus, kullanilacak kitle iletisim
araglarindan  hicbirinin  tek  basmma hedeflenen sonuglara ulasamayacagidir
(Tolungiig,1999:123). Reklamlar araciligi ile olusturulan sembolik beklentiler nedeniyle
bireyler, tatil satin alirlar. Boylelikle medya ve reklamlar araciligi ile tatil ve turizm
faaliyetlerine iliskin imajlar zihnimizde canlanmaktadir. Bu sebeple, turizm ve tatil
operatorleri, ¢esitli reklam mecralarinda {irlinleri betimlemek i¢in imajlar1 kullanirlar. Bu
imajlar, potansiyel turistin dagarcigina ya da tatil yeri seceneklerine girmesini saglayarak
satin alima yoOnelik bir imaj yaratmayir amaclarlar. Morgan ve Pritchard (2006:22)
reklamciligi “potansiyel miisterilerin, alternatifleri deneme sansi olmadan, zihinsel
imajlara dayanarak alig veris kararlart almak zorunda oldugu turizm ve tatil

endiistrilerinde temel bir pazarlama amaci” olarak degerlendirmektedir.

Gilinlimiizde yasanan ekonomik gelismeler, giic merkezlerinin degismesi, eski
pazarlarin yenilere yol vermesi ve siirekli yasanan degisimler hem yeni is olanaklar1 hem
de rekabet kaynaklar1 sunan iilkeler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu degisimler; gerek turizm
gerekse de tatil reklamcilig1 i¢in 6nemli sonuglar dogurmustur. Teknolojide yasanan

gelismeler ve is diinyasinin daha uluslararasi olmasi gibi etkenlerle kiiresel hale gelen
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diinya hizla kiigiilmektedir. Giiniimiiz reklamciligin temel faktdrlerinden biri olan
kiiresellesme toplumlarda biliyiik sosyo-demografik degisimlerin yasanmasina neden
olmaktadir. Sanayi devrimi sonrasi kadinlarin da erkekler ile birlikte ¢calisma hayatinda
aktif rol almasi, bireylerin kendi istediklerine gore harcadiklar1 zamanlarin azalmasina
yol agmistir. Boylelikle esnek hizmetlere ve zaman kontroliine duyulan zamanda artis
yasanmistir. Kiiresel anlamda turizm endiistrisinin biiylimesi, ekonomik gelismeler tatil
endiistrisini de etkilemistir (Morgan ve Pritchard, 2006:170). Turizm reklamlarinda yazili
metinlerin yani sira, gorsel metinler de dikkat ¢cekmektedir. Book ve Schick (1998:90), iyi
bir fotografin inandiricilik ve giivenilirlik asiladigini ifade etmistir. Bilhassa da akilda
kalicilik agisindan fotograf 6nemlidir. Reklama ait olan fotograf, bireyin beklentilerini
karsilayabilmeli ve birey tliketimi gergeklestirildiginde, hayal etti§i yasam bigimine
ulasacagina yonelik bir hissiyat olusturmalidir. Dolayisiyla reklam goriintiileri son derece

Onemlidir.

Ozellikle bos zamanlarin 6nemi ve iizerindeki baskinin giderek artmasi, esnek
calisma saatleri ve sehirlesen diinyaya dogru bir hareket ile diinya ¢apinda zengin ve fakir
arasinda giderek artan kutuplasma yasanan sosyal gelismeler olarak siralanmistir
(Morgan ve Pritchard, 2006:171). Toplumun tiim katmanlarinda ve sosyal hareketligin
esnek oldugu toplumlarda ortaya ¢ikan yeni siniflarda da isaret edilen temel nokta;
kapitalist diizenin yasam tarzi iizerinden yaptig1 modernlik vurgusu ve liiks tiiketimdir.
Genellikle iist sinifin sahip oldugu bu yasam anlayisi, yazili basin araciligl ile gazetelerin
haberlerinde, kdse yazarlarinin yorumlarinda ve bilhassa da yaz aylarinda yayinlanan tatil
eklerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica bu durum farkli bigimlerde, reklam metinlerinde

yer alan ifadeler, gostergeler ve sembollerde de kendini gostermektedir.

Son yillarda kapitalist sistem, yasam tarzlar tizerinde de etkili olmaya baslamus,
modernlik ve liiks tiiketim vurgusu bu alanda da kendini géstermeye baslamistir. Bilici
(2000:217), Islami kesimin tiiketim kaliplarinda yasanan degisimi  sOyle

degerlendirmektedir:
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“Islami/Islamc1 kesimlerin tiiketim kaliplarinda yasanan degisim, sz konusu
kesimlerin kendi diglarindaki yasam bigimleriyle kurduklari bir iletisim
bigimi olarak tiiketim, kamusal alana katilim kanali olarak calismakta ve
kamusal alandaki mesruluk arayislar1 ve kimlik siyasetleri agisindan gerekli
katilim araglarin1 edinme siirecini ifade etmektedir. Kamusal alana katilim ve
eklemlenme, Islami kimligi hem doniistiirmekte hem de sz konusu kimlige

stireklilik imkanlar1 yaratmaktadir.”

1980 sonras1 Islami kimligin kamusal alana girisi siireci hizlanmis ve bireylerin
inanglarinin kamusal pratige aktarimi goézlemlenmeye baslanmistir. Kapitalist sistemin
elestirilen liiks tiiketim ve modernlik vurgusu, Islami kesimde daha farkli bir formatta
kendini gostermeye baslamistir. Gegmisten giiniimiize sayilara giderek artan Islami
konseptte hizmet veren tatil mekanlarinin kendilerini gosterebilecekleri en 1iyi

mecralardan biri de; gazete reklamlaridir.

Gazetelerin ideolojik olarak farkli konumlandiriliglart ve bu duruma bagl olarak
degisen okur Kkitleleri, turizm reklamlarmin yayinlanmasi agisindan da belirleyici
olmaktadir. Kitleye yonelik sunulan turizm reklamlarindaki farklilikta belirleyici olan,
bireylerin yasam tarzlari ile dogru orantili olarak segtikleri tatil olmaktadir. Calisma
kapsaminda incelenecek gazeteleri segerken bu farklilig1 tespit etmek i¢in, gazetelerin
toplumdaki konumlandiriliglart ve hedef kitleleri géz onilinde bulundurulmustur. Bu
cercevede kapitalist sistemin “ultra liikks” ve “sinirs1z” vurgusundan uzak tatil anlayisini
yansitsan turizm reklamlari ile reklam metinlerini muhalif kimligiyle bilinen ve kendini
sol diisiince c¢izgisinde konumlandiran Cumbhuriyet gazetesinde tespit edilmis ve
degerlendirilmistir. Ote yandan merkez medyanin gazetesi olarak nitelendirilen Hiirriyet
gazetesindeki turizm reklamlarinda, bos zamani Orgiitleyen kapitalist sistemin liiks
tilketim ve modernizm vurgusu ile ilgili reklam metinleri incelenmistir. Son olarak da;
Islami yasam tarzi ekseninde sekillenen “alternatif tatil” ile ilgili reklam metinlerine en
sik rastlanan gazete olan Zaman gazetesinde yer alan turizm reklamlarim1 ve reklam

metinlerinde yer alan ifadeler gostergebilimsel analizle degerlendirilmistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI VE REKLAM COZUMLEMELERI

Bu béliimde arastirmanin yontemi, kapsami, simirliliklar1 ve reklam metinlerinin

coziimlemeleri yer almaktadir.

3.1 Arastirmanin Yontem ve Teknikleri

Kapitalist diizenin destekledigi bos zaman faaliyetlerinin bir endiistri haline
gelmesiyle de, bireylerin tiikketim faaliyetleri degismeye ve cesitlilik gostermeye
baslamistir. Bu c¢ercevede sekillenen ve °‘liikks’ tiiketim arzusu ile ortaya ¢ikan
mecralarindan biri de; turizm faaliyetleridir. Bos zaman endiistrisi turizm faaliyetleri
aracilif ile farkli “yasam tarzlarina” vurgu yapmakta ve bunun i¢in de reklam ortamlarini
kullanmaktadir. Toplumlarin kiiltiirel yapilarin1 yansitan ve ayni zamanda da basat
ideolojilerini tasiyan/yayan metinler olarak kabul edilen reklamlarin, toplumsal yapinin
sekillenmesinde de rol oynadig1 diisiiniilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen turizm
reklamlar ile reklamlarin toplumsal ve kiiltiire bir metin olarak yasam tarzlarini nasil
yeniden irettigi, tiketim, yasam tarzi ve bog zaman kavramlarindan hareketle nitel bir

arastirma yontemi olan “gostergebilimsel ¢oziimleme” yapilarak ortaya konmustur.

Gostergebilimsel ¢oziimleme temel olarak gostergeleri inceleyen ve  gosterge
sistemlerini ¢oziimlemeye odakli bir yontem olarak literatiirde yer almaktadir.
Tiirkce’deki kullanimiyla “gostergebilim”, kelime kokeni itibariyle Antik Yunandaki
“isaret” anlamina gelen “semeiotikos” sozcligiine dayanir ve bir tip terimi olarak
kullanilmistir (Cobley ve Jansz, 1999: 4). Gostergebilim kelime karsiligi itibariyle
1969°da Uluslararas1 Gostergebilirm Arastirmalart Toplulugu’nun (IASS) karanyla,
Avrupa dillerinde “semiotics” sozciigiiyle kullanilmaya baglanmistir. “Semiology” ya da

“semiotics” terimleriyle karsilanan ve ortak bir kullanim alanine kapsayan gostergebilim,
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gostergelerin bilimi olarak kabul edilmektedir (Parsa ve Parsa, 2004:1). Gostergebilimsel
yani semiyotik analiz, ifadelerde yer alan tanimlarin basit sekilde degerlendirilmesinden
oOte, ifadelerin yapilandirilmasina, mesajlarin yollayicilar1 olarak markalarin, sirketlerin

ve onlarin hizmetlerinin anlasilmasina yardimci olmakla ilgilenir (Bitoun, 2006:112).

Gosterge sozcligli en genis anlamiyla, bir baska seyin yerini alabilmesini
saglayan oOzellikler tasidigindan kendi disinda bir nesne, olgu, varlik
belirtebilen 6gedir. Algilanabilir nitelik tasiyan bu 6ge bir tiir uyarandir.
Anliktaki imgesi bir bagka uyaranin imgesine bagli oldugundan onu
cagristirabilen bir uyaran. Bu anlamda, 6rnegin duman atesin, catik kaslar

kizginligin, kopek soézciigii bir hayvanin gostergesi sayilir (Vardar, 2001:73).

Bu degerlendirmeden de anlasilacag gibi gostergebilimsel ¢oziimleme, incelenen
metnin diiz anlamindan ziyade yan anlamina, yani gériinmeyen anlamlarin ¢ikartilmasina
odaklanan bir okuma bi¢imidir. Rifat (1996:17) gostergebilimin “anlatilarda, metinlerde
anlamlarin nasil birbiri ile eklemlenerek iiretildigini arastiran, dncelikle de bu liretim
stirecini ortaya koyabilecek bir kurumsal aygit gelistiren bilimsel tasar1” oldugunu ifade
etmistir. Yontemin, gegmisten giiniimiize disiplinlerarasi bir sekilde, degisik alanlardaki
gostergeleri inecelemek amaciyla kullanildigi bilinmektedir. Giinlimiizde ise; cagdas
anlamda gostergebilimin bir ¢dziimleme yontemi olarak kullanilmasinda Barthes, Pierce

ve Saussure’un kuramlasan ¢aligmalarinin katkis1 biiytiktiir.

Barthes (1997:4)’a gore, gercek diinyadaki isaretlerin yorumu olarak da
tanimlanabilen gostergebilim, ele aldigi konuya ve kullandigi yonteme gore de
aciklanabilmektedir. Bu anlayistan hareketle Rifat (1992:6) gostergebilimi “Dilbilimsel
metotlart nesnelere uygulayan, her seyi (oyunlar, jestler, yiiz ifadeleri, dini ayinler,
edebiyat eserleri, miizik parcalari) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgular1 da
dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya c¢alisan bir bilim.” Olarak tanimlamistir. Barthes

(1997:47)’1n gostergebilimsel kuraminda temel olarak bir gosteren, gosterge(ler) ve bir de
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gosterilen bulunmaktadir. Gosteren bir araci, bir isitim ya da ses imgesiyken,
gosterilenler ise kavramlar ya da gorsel imgelerdir. O gosterenler diizleminin anlatim
diizlemini, gosterilenler diizleminin ise, igerik diizlemini olusturdugunu ifade etmistir.
Gosterilen, gostergenin iki baglantisal Ogesinden biridir. Gosterge bir araci niteligi
tasimaktadir. Ideolojiyi, toplum gercegini bicimlendiren, yonetici smifin ¢ikarlarini
mesrulastiran “yanlis biling” olarak ele alan Barthes (1997:78-89), gostergebilimsel
yontem ile ¢oziimlenmek istenen her eserin diiz anlamimin yaninda bir de yan anlami
oldugunu ve yan anlamlarin, birtakim burjuva degerlerini mesrulastirdig1 ifade etmistir.
Diiz anlam, “bir metnin, goriintiiniin, karakterin ya da nesnenin kisiye ilettigi ilk anlamdir
(Bat1, 2005: 186). Yan anlam ise; metnin ilk anlamiyla baglantili olarak zamanla ortaya
cikan degisik anlamlardir. Yan anlamlar farkli okuma sekillerine agiktir, her bireyin,
icinde bulundugu sosyal yapiya, kendi alt yapisina gore farkli sekilde ifade
edilebilmektedir (Tolun, 2005: 112).

Barthes, gostergebilimsel analizde arastirmanin gerekliliklerine iliskin bir
degerlendirme yapmistir. Arastirma veya c¢Oziimleme oOncesi ilk olarak kavramin
biitiinlintin belirlenmesi gerekir. Coziimlemenin hangi belgeler biitiiniine yoneleceginin
onceden belirlenmesi isidir bu ve biitlince olarak adlandirilir. Belirlenen biitiincenin

disina ¢ikilmamasi arastirma agisindan 6nemlidir.

Gostergebilim analizinde 6zellikle dil lizerine yogunlasan Saussure (1998:46)’e
gore de gosterge; “gdsteren’ ve “gdsterilen” seklinde kavramsallagsmistir. Boylelikle bir
gosteren, dis diinyadaki bir nesneye ya da somut bir varliga degil insanlarin diisiinsel
yapilarinda o varligi karsilayan daha genis bir imgeye gonderme yapmaktadir. “dil” ile
“s0z” arasinda ayrim yapilmasi gerektigini diisiinen Saussure (1998:109) bu ayrimi su
climleler ile agiklamistir: “Dil gostergesi bir nesneyle bir ad1 birlestiremez, bir kavramla
bir isitim imgesini birlestirir. Isitim imgesi salt fiziksel nitelikli olan &zdeksel ses

degildir; sesin anlik izidir, duyularimizin taniklig1 yoluyla bizde olusan tasarimdir.”
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Gostergebilim ile ilgili calismalar yapan ve ¢agdas anlamda gdstergebilimin
mimarlarindan sayilabilecek diger isim ise; Charles Sanders Pierce’dir. Pierce’in
gostergebilime yonelik anahtar kelimeleri; “gésterge/temsil edilen”, “yorumlayan” ve
nesne/gostergedir. Yorumlamaya ve bu siirecte bireysellife vurgu yapan Pierce
gdstergeyi ii¢ diizlemli (triadic) bir siire¢ olarak tanimlar. ilklik (fistness) admi verdigi
birinci diizlemde somut bigimle (represantamen) ile karsilasan birey, bir seyi duyar,
goriir. Bu ilk karsilasilan somut sey, gercekte baska bir seyin (object) temsilidir. Ikinci
asamda (secondness), temsil edenle (represantamen) temsil edilen (object) arasinda bir
iligki vardir. Bu iligki baginin kurulmasi ise, {igiincii agamada (thirdness) gergeklesir. Bu
son agsamada yorumlama (inretpretant) gerceklestirilir. Bireysellige agik olan bu asamada,
somut bi¢imde temsil edilen sey arasindaki baglanti toplumsal ve uzlagimsal olarak
yorumlanir ( akt. Akerson, 2005:63). Ozetle Pierce, isaret edilen (designatum, signified),
isaret eden (sign, signifier) ve yorumlayict arasindaki {glii iligki yoluyla “semiyotik

ticgen” in gergeklesebilecegini ifade etmistir (Echtner, 1999:48).

Calisma kapsaminda gazete reklamlarinda sikc¢a karsimiza c¢ikan yazili ve gorsel
ogeler iletisim acisindan olduk¢a Onemli kabul edilmektedir. Gostergelerin agirlikli
olarak kullanildig1 reklam metinlerinin, igerdikleri anlam ve ideolojilerin ¢ézlimlenmesi
gostergebilimsel yaklasim ile miimkiindiir (Bati, 2005:176). Gostergebilim yazili ya da
gorsel olarak inceleyecegi her biitiinceyi Once bir biitiin olarak degerlendirir ve anlam
katmanlarini, anlama olgusunu daha iyi ortaya koyabilmek icin kesitlemeye girisir.
Parcalarin anlamli hale gelebilmesi i¢in biitiin olarak metni degerlendirmek oldukca
onemlidir. Bunlarin yanmi sira soyut kabul edilen kavramlar olan; duygular, iliskiler,
diisiinceler, bildiriyi karmagik yapan ve metnin anlasilmasinda zorluk ¢ikana Ggeler de
degerlendirilir. Gostergebilimsel yontem bu tiir yapilarin ¢oziimlenmesinde okuyucuya da
cozlimleyiciye de biiylik kolayliklar saglamaktadir (Giinay, 2002:173:184).
Gostergebilimsel analizde verilerin toplanmasiyla baslayan siire¢, daha sonra bu verilerin
degerlendirilmesi ile devam eder ve yorumlanma ile de son bulur. Yapisal, standart bir
analizden olugmayan semiyotik analizler, arastirmaciya daha bagimsiz ve yaratici bir

ortam sunar (Echtner 1999:50).
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Semiyotik ve turizm birbiriyle son derece uyumlu alanlardir. Calisma kapsaminda
¢Ozlimlenen turizm reklamlarinda farkli yagsam tarzlarinin nasil yeniden iiretildigi sorusu,
gosterenler ve gosterilenler diizleminden olusan gostergeler aracilifiyla incelenmis,
reklam metinleri birincil ve ikincil anlamlandirma diizeyleri c¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Gostergebilimsel yontem séz konusu oldugunda akla ilk gelen
isimlerden biri olan Ronald Barthes’in olusturudugu bu ¢éziimleme yontemi, reklam
metnindeki ogelerin birbirleriyle ve bir biitiin olarak da dis diinyayla iligkilerini
¢Oziimlemede kullanilmaktadir. Calisma dahilinde ¢6ziimlenen bazi reklam metinlerinde
oteller direk kullanilip “gdsteren” gergek olarak yer alirken, bazilarinda ise bagka
nesneler ile (kadin bedeni, jaguar vb.) oteller temsil edilmis ve “gdsterilen” diizleminde
anlamlandirmalar  kullanilmistir. Gostergebilimsel  ¢oziimlemenin iki  Onemli
kavramindan biri; diiz anlam diger yan anlamdir. Diiz anlam kolayca anlagilan, dogal
anlam olarak tanimlanabilirken, yan anlam ise; bir mit olarak nitelendirilerek, ideolojik
anlami ifade etmektedir ve kapitalist sistemin degerlerini mesrulastirma islevi goriir
(Fiske, 2013:212). Barthes mitleri “ikinci bir gostergesel dizge” olarak tanimlar ve
bunlardan birini; nesne-dil, digerini ise; st dil olarak tanimlar. Nesne dil dogallagtirilms,
uzlasimsal anlamlarin diizlemidir, st dil ise; ideolojinin kuruldugu ve islendigi
diizlemdir. Ik dizge diiz anlama, ikinci dizge ise yan anlama iliskindir (Barthes, 1990:
159). Mitler yan anlamlarla doludur. Her bilimsel gostergede bir diiz anlam mevcuttur ve
diiz anlamdan yan anlama bir kayma vardir. Bu, diiz anlamin gostergesi, yan anlamin
gostereni olmaktadir. Mitler, her giin i¢cinde yasadigimiz kiiltiiriin gostergebilimsel bir

olgusu seklinde ele alinmistir (Ataman Yengin, 2012:16).

Calismada Tiirkiye yazili basininda ideolojik konumlandiriliglar1 belli olan
Cumbhuriyet, Hiirriyet ve Zaman gazetelerinde 2013 yili yaz aylarinda (haziran, temmuz,
agustos) yaymnlanan turizm reklamlart Oncelikle gosterge, gosteren ve gdsterilen
diizleminde ele alinmistir. Daha sonra reklam metinleri fotograflar ve yazili metinler
aracihigiyla “akla ilk gelen anlam” olarak nitelendirebilecegimiz diiz anlamlar1 ile
degerlendirilerek,  reklam metinlerinin kiiltiirel degerlerle iliskisi ve gostergeler

aracilifiyla ifade ettigi yan anlamlariyla ilgili okumalar yapilmigtir.
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Turizmcilerin “yogun sezon” olarak adlandirdiklari bu dénemde gazetelerde tur
sirketleri araciligiyla yayinlanmis reklam metinleri inceleme kapsamina alinmamistir.
Coziimlemeler gazetelerin ana sayfalarinda “dogrudan” ve incelenen siire kapsaminda
“en sik” reklamveren oteller tizerinden yapilmistir. Ayrica gazetelerin hafta i¢i ve hafta
sonu eklerinde yer alan turizm reklamlari inceleme kapsamina alinmamigtir. Turizm
reklamlar1 daha 6nce ¢ogunlukla pazarlama alaninda degerlendirildigi tespit edilmistir.
Ancak bu calisma kapsaminda incelenen reklamlar pazarlama agisindan degil, yasam
tarz1 ekseninde ideolojik olarak degerlendirilmistir. Farkli yasam tarzi vurgularinin
yapildigi turizm reklamlarini yayinladigi tespit edilen bu gazetelerin ¢alisma agisindan
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Ancak yazili basinda farkli turizm reklamlarini
yayinlayan ve c¢aligma kapsaminda yer almayan onlarca gazetenin varligi da
bilinmektedir. Ayrica Semiyotik ¢alismalarda belirli kurallarin ve kesin ¢izgilerin
olmamasi, arastirmacilar agisindan kolaylik gibi goriinse de nesnellik ve beraberinde

gelen giivenilirlik probleminin de olusmasina yol agmaktadir

Incelenen ilk gazete olan Cumhuriyet gazetesi, Tiirkiye medyasinda siyasi yelpazenin
solunda yer aldig1 bilinen bir gazetedir. Ozerkan (2009:38-42) Cumhuriyet gazetesini, “isim
babas1 Mustafa Kemal Atatiirk olan Tiirk basininda genellikle muhalif kalemlerin yer aldigi,
ozellikle siyasi haberlerin elestirel bir yaklasimla degerlendirildigi bir gazetedir” ifadeleri ile
tanimlamistir. Cumhuriyet gazetesinin yaymn politikasi incelendiginde, gazetenin kendine 6zgii
bir sol tamimu iirettigi goriilmektedir. Ozerk bir yonetim yapisi olan Cumbhuriyet gazetesi,
kendisini ¢agdas, demokrat, laik ve solcu olarak tanimlayan bir okur kitlesine sahiptir. Gazetede
ozellikle 1984 yilindaki ekonomik diizenlemenin getirdigi degisim ile birlikte turizm reklamlari
da yaymlanmaya baslamis ve 1990’11 yillar ile birlikte bu reklamlarin yogunlugunun arttig1

gozlemlenmistir.

Ikinici olarak; Tiirk basininda merkez medyanin temsili olarak goriilen, genis igerigi ile
siyasal giindem olusturmada oldukca etkili bir gazete olarak kabul edilen Hiirriyet gazetesi
turizm reklamlari incelenmistir. Sedat Simavi tarafindan kurulan ve 1 Mayis 1948 tarihinde

yayin hayatina baglayan Hiirriyet gazetesi, yayin politikasi itibariyle genellikle “denge gézeten”
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bir tarz izlemistir. Gegmisten giiniimiize Tiirkiye’nin liberallesmesine destek veren gazete,
Islami egilimli partiler ve liderler ile zaman zaman karsi karsiya gelmistir. Ozellikle Islami
partiler iktidara gelmeden onceki yayinlarinda, siyasallasan dini egilimlerin, laik diizene zarar
verecegi yoniinde bir yaklasim sergilemistir ( Ozerkan, 2009:81-84). Hiirriyet gazetesini Bati
kiiltiirinlin tasiyicis1 konumunda bir gazete olarak goren Adakli (2006:388), konu ile ilgili su

degerlendirmeyi yapmuistir:

“Hiirriyet gazetesi, devlet ve hiikiimetin elestirildigi noktalarda da genellikle
okur kitlesini, kamucu birtakim olas1 yasal diizenlemeler ve uygulamalara
kars1 yonlendirme, liberal biirokratlar1 etkileme gibi saiklerle (yonelimlerle)

hareket etmistir.”

Basilmaya basladig: ilk giinden itibaren farkli bir gazete olan Hiirriyet, cok haber
veren ve bol resim kullanan ilk gazetedir. Basin Ilan Kurumu’nun aylik/yillik sats
verileri incelendiginde gazetenin Tirkiye’nin en yiiksek tirajina sahip gazetelerden biri
oldugu goriilmektedir. Calisma icin gerekli incelemenin yapildigi 2013 yili haziran,
temmuz ve agustos aylarinda Tirkiye’nin en ¢ok satis yapan {liglincli gazetesi olarak
siralamada yerini almistir't, Hem sayfa sayisi itibariyle, hem de okuma orani goz 6niine
alindiginda, Hiirriyet gazetesinin reklam pastasinda biiyiik bir orana sahip oldugunu
bilinmektedir. Ayrica ¢alisma kapsaminda en ¢ok turizm reklamina bu gazete yer

verildigi tespit edilmistir.

Son olarak da 1986’da Ankara’da yaym hayatina baslayan ve Islami cizgideki
durusu ile taninan Zaman gazetesi, calisma kapsaminda incelenen bir diger gazete
olmustur. 1980 sonras1 dénem Tiirkiye’de Islami basinin gelisme gdstermeye basladig
bir dénemdir. 12 Eyliil 1980 darbesinin ardindan siyasal Islamin izleri medyada da
goriilmeye baslamistir. Islami sermayenin medyaya yonelmesiyle, daha kitlesel bir Islami

medya olusumu beraberinde Tiirk basininin oligopol yapisinin yeni goriintiisiinii ortaya

L http:/fwww.bik.gov.tr/istanbul/haziran-2013-tiraj-raporu/ 09.09.2014
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cikarmistir. Zaman gazetesi bu doniisiimiin en tipik 6rnegidir (Ozerkan, 2009:137).
Gazete, muhafazakar sag bir yayin politikas1 izlemektedir ve  igerik itibariyle de
muhafazakar okur kitlesinin takip ettigi bir gazetedir. Liberal bir ekonomiyi savunan
Zaman gazetesi, Islami basmin sdzciisii olarak goriilmekle birlikte tamamen dini konu
odakli degildir. Gazete sag muhafazakar ve liberal bir kitleye hitap edecek bigimde
yaymlar yapmakta ve Tiirk-Islam sentezi yanlis1 olarak goriilmektedir. Fikir gazetesi
simifinda yer alan Zaman gazetesi, ayrica Tirkiye’deki ilk internet gazeteciliginin de
Onciisli konumundadir. Zaman igerisinde degisen baski kaliteleri ile birlikte gazetede yer

alan renkli reklam sayisinda artig goriilmektedir.

Yayin donemine bagladig: ilk gilinden itibaren sag partilere destek verecek sekilde
siyasi durusunu konumlandiran Zaman gazetesinde, mankenlerin yer aldigi magazin
icerikli haberlere rastlanmazken, benzer igerikli reklam metinlerinin de olmadig1 tespit
edilmistir. Gazetede yaymlanan turizm reklamlarinda “alternatif tatil” ve “alternatif
turizm” vurgulamalar1 dikkati ¢ekmektedir. Yapilan incelemede iilkemizde Islami
konseptte ¢alisan otellerin genellikle bu isimlerle adlandirildiklar tespit edilmistir. Ancak
literatiir taramasi1 yapildiginda “alternatif turizm” ya da “alternatif tatil” kavramlarmin
farkli tiirdeki turistik etkinlikleri tanimlamak icin kullanildiklar1 goériilmektedir. Tekin
(2014:757) konuyla ilgili yaptig1 degerlendirmede; “alternatif turizmin igerigi hem ¢ok
genistir hem de genel olarak yapisi Islami turizm kavramui ile ay1 nitelikte degildir”
ifadelerini kullanmustir. Yine de ¢bziimleme kapsaminda Zaman gazetesinde Islami
kesime hitap eden gostergeler iceren pek cok metnin “alternatif turizm” soylemini

icerdikleri tespit edilmistir.
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3.1.1. Cumhuriyet Gazetesi Turizm Reklamlar1 Coziimlemeleri

“RexlexZreale ReZevrclcers r-er
Hecordreeclr Hleeredctrs temealhls
e s fexedd. .. ™"

Reklam no:1 (2 Haziran 2013, 20.sayfa, Cumhuriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Asos- CAGIN MOTEL Yazili metin 1 Otelin adi ile konumunu belirtme
Kalabaliklardan ve kabahiklardan Yazili metin 2 Sessizlik vurgusu ile otelin az sayida
uzak sessiz tatil... miisteri kabul ettigini ve sakin bir

ortam sundugunu vurgulama

Cicekli, yesillik bir alan, deniz ve plaj Gorsel metin 1 Deniz ve doganin i¢ ice oldugu bir
ortam
i Yazili metin 3 B .
Tel: 0532 452 58 58 Iletisim icin mobil telefon numaralari

0533 767 11 88

Reklam metninin diiz anlami; kalabaliktan ve kabaliktan uzak, sessiz, sakin bir
tatil sdylemidir. Reklam metni yan anlamlandirma diizleminde ise; otelin sakinligine
dikkat cekerek, turizm ortamlarinda yasanmasi muhtemel animasyon zorbaliklarinin,
yemek kuyruklarinin ve miizik giiriiltiilerinin bu otelde olmadigi, az sayida miisteriye
hizmet verdikleri biciminde okunabilir. Turizm faaliyetlerinde yas, cinsiyet, gelir, egitim
diizeyi gibi demografik degiskenler olduk¢a Onemlidir. Insanlarin  konaklama
hizmetleriyle ilgili 6ncelikleri de yaslarina gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ornegin,

geng bireylerin konaklayacaklar1 otelde liiksten ziyade ekonomiklik, eglence ve spor

96



faaliyetleri 6n plana c¢ikarken, yas ortalamasi daha yliksek bireylerde konaklayacaklari
otelin rahathigi, temizligi ve sakinligi gibi kriterler 6n plandadir (Hacioglu, 2000:33).
Otel, reklam metninin hem yazili hem de gorsel Ogelerinde, sakinlik ve siikunet
diistincesinin hakimiyeti nedeniyle, yas ortalamasi yiiksek bir kitleye hitap ediyor olabilir.
Bir baska bakis acisiyla da otel, giinliik hayattan uzaklagmak, tatil siiresince toplumun
icinde ancak toplumdan biraz uzak kalmak isteyenlerin de tercih edebilecegi bir otel
olarak yorumlanabilir. Otelin internet adresinde yer alan yazarlar, sairler, felsefeciler ve
tiyatro sanat¢ilarinin konakladigi bir otel oldugu bilgisi de, yapilan sakinlik, stikunet gibi

degerlendirmelerle bagdasmaktadir.!?

Kapitalist sistem bos zaman endiistrisini karli bir degis-tokus araci olarak
gormekte, yaz mevsimini ¢aligmaya ara verilen ve tatile ¢ikilmasi gerekilen bir dénem
olarak sunmaktadir. Bos zaman endiistrisi, gosterise dayali tiiketim alanlari, seyahat
acenteleri, oteller ve kitle turizmi gibi genis bir pazar1 kapsamaktadir. Bu nedenle de,
kapitalist ekonominin en karli ve dinamik alanini, bos zaman endiistrinin olusturdugu
bilinmektedir (Benington&White, 1992:11-15). Yaz mevsiminin gelmesiyle turizm
faaliyetleri hizlanmakta, Ozellikle kiyt bolgelerinde niifus artisina ve donemsel
yogunluklarin yasanmasina neden olmaktadir. Sistem sayesinde bos zaman endiistrisinin
bir pargast haline gelen eglence faaliyetleri, otellerde biitiin giin araliksiz
stirdiiriilmektedir. Giindiiz animatdrler esliginde, gece ise gesitli aktivitelerle bireylerin
biitiin zamanlar1 kontrol altina alinmaktadir. Tatili bir otelde gec¢irmeyi planlayan
tilkketicinin, zamanini nasil gecirecegi Onceden diisiiniilmiis ve organize edilmistir.
Bireylerin zamanlarin1 nasil gegirdikleri ile dogrudan iligkili olan yasam tarzi
gostergeleri, turizm faaliyetleri cercevesinde de kendini gostermektedir. Boylelikle
bireylerin bos zamanlarini nasil gecirdikleri ve hangi turizm faaliyetini tercih ettikleri ile
ilgili siniflandirmalar dogmustur. Bu reklam metninde “kalabalik ve kabaliklardan uzak
sessiz tatil” vurgusu ile sisteme yonelik bir elestiri vardir ve tiiketicinin bos zaman
faaliyetinin kendi tekeline birakildigi, bireyciliginin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.

Yazili metindeki sessiz tatil vurgusu ile, otelin bireyler igin bir “inziva” gibi

12 http://www.neredekal.com/cagin-motel/ 09.09.2014
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degerlendirilebilecegi, yalniz kalinabilecek, giindelik hayatin tiim ogretilerinden

uzaklasilabilecek bir mekan olarak tercih edilebilecegi vurgusu yapilmstir.

Reklamin gorsel metninde ¢igekler, yesillikler ve deniz kullanilmis, boylelikle
dogayla i¢ ice bir tatil mesaj1 verilmek istenmistir. Gorsel metinde hakim renkler; mavi
ve yesildir. Renkler, bireylerin duygu ve diisiincelerini dogrudan etkilemek icin énemli
araglardandir. Ayn1 zamanda sembolik diislincelerin ve anlamlarin ifadesinde de
kullanilabilirler. Renkler tek baslarina mesajlar verebilir ve soyut kavramlarla,
diistinceleri simgelestirebilirler. Reklamda kullanilan mavi renk; aydmligin, temizligin,
huzurlu bir ortamin rengidir. Yesil renk ise; baharin, canliligin, olumlu dinginligin
rengidir (Mazlum,2011:127-133). Reklamin yazili metnindeki ifade ile gorsel metnindeki
renk kullanimi birbiriyle bagdagmaktadir.

Reklamda zaman; giindiizdiir. Mekan; doga unsurlarinin yani sira dinlence
tatilinin gorsellerinden deniz ve plaj kullanilarak yansitilmistir. Reklam metninde

herhangi bir beden temsili kullanilmamastir.

Bodrum’un Mavi
Bayrakh Bitez
koyunda doganm
otz lligin
cOmertce
yansatug,
vosilin, kumsalin

bHOtinlestigi ve
smmsaicak
dostiukiarnm
bulusima yori.

cda Odamzdan Plaja Tatil Keyfi

Vi }

SVIrHEl armbmayacak le
TLtEany it

_—— AR S—

- 2013 ity raatloreo eclibmis odalor

= Yepyant restaurant, mutfak ve bac alam -
- M abhMdosue intarnaot Biteaz'« Gx ' ’
TEL: O2682.363 70 04 « GSM: 0533.722 81 81
Daha faria bilgl igin: www.manusiahotel.com

Reklam no:2 (5 Haziran 2013, 21. Sayfa, Cumhuriyet Gazetesi)

10 i Oyvis turis
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Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Bodrum/Bitez
Manuela Hotel

Yazih metin 1

Otelin adi1 ve konum bilgisi

21. Y1l

Yazili metin 2

Kurumsal siireklilik vurgusu

Bodrum’un Mavi Bayrakh Bitez
koyunda doganin giizelligini comertce
yansittigl, yesilin, kumsalin
biitiinlestigi ve simsicak dostluklarin
bulusma yeri.

Yazili metin 3

Denizlerin su kalitelerini belirleyici
bir kriter olarak bilinen mavi bayrak
uygulamasi, miisterilerin otel
seciminde de bir Kkriter olabilir.
Dolayisiyla bu otelin konumunun
ozelligi ile ilgili bir vurgudur. Ayrica
yazili metin aracihgiyla denizle
doganin i¢ ice oldugu bir tatil ortam
anlatilmak istenmistir.

Deniz, plaj, doga

Gorsel metin 1

Dinlence turizminin en 6nemli
gorselleri esliginde otelin konumuna
iliskin bir fotograf

Yemek masasi, deniz

Gorsel metin 2

Miisterilerin yemek yerken de denizle
ic ice olacaklar1 bir ortam sunumu

10 adimda odamizdan plaja tatil keyfi

Yazili metin 4

Otelin konum olarak denize
yakinh@ina vurgu

Denize sifir 6zenle dizayn edilmis
kumsal plaji, 20 yih agkin kalite ve
giiler yiiziin hizmete yansidigl, evinizi
aratmayacak lezzet ve damak tadim
on planda tutan titiz ve zengin
mutfag...

Yazil metin 5

Otelin konumu ile ilgili bilgi ve gorsel
metinde yer almayan otel 6zellikleri
ile ilgili ayrintilar

Havuz, doga

Gorsel metin 3

Yesilliklerle dolayisiyla doga ile i¢ ice
bir havuz

2013 yili restore edilmis odalar
Tamamiyla yenilenmis plaj alam
Yepyeni restaurant, mutfak ve bar
alam

Odalarda uydu sistemli LCD TV
Kablosuz internet, Bitez’e 6zgii
yiiriiyiis turlar keyfi

Yazih metin 6

Otelin “yenilenen” ézellikleri ve
sundugu imkanlar hakkinda bilgi

TEL: 0252.363 79 04
GSM: 0533.722 81 81
Daha fazla bilgi i¢cin:
www.manuelahotel.com

Yazih metin 7

Yeni ve gelenekselin i¢ ice sunuldugu
iletisim adresleri (sabit ve mobil
telefon numaralari ile internet adresi)

Reklam metni diiz anlamda hem gorsel hem de yazili metinde otelin konumunu
on plana c¢ikarmig, “Bodrum’un Mavi Bayrakli Bitez koyunda doganin giizelligini
comertce yansittigi, yesilin, kumsalin biitiinlestigi ve simsicak dostluklarin bulugma yeri”
ifadeleri kullanilmistir. Yan anlamda otelin, otelin bulundugu koy mavi bayrak vurgusu
ile yapilmistir. Kiyilarin  korunmasi, ¢evre bilincinin gelismesinde ve turizm
pazarlamasinda Mavi Bayrak Projesinin énemli bir yeri bulunmaktadir. Esasen bir ¢evre

odiilii olmakla birlikte, uluslararasi standart 6zelligi tasimas1 ve uygulama alaninin kiyilar
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olmas1 nedeni ile turizm sektérii agisindan biiyiik bir neme sahiptir'®. Yazili metinde yer
alan mavi bayrakli koy wvurgusu otelin temel satis vaatlerinden biri olarak

degerlendirilebilir. Mavi Bayrak vaadi tescil edilmis, referansli bir vaattir.

Reklamin gorsel metninde dinlence turizminin en 6nemli gorselleri olan deniz,
plaj ve havuz kullanilmistir. Plajin hemen arkasinda yer alan agaclar, otelin doga ile i¢ ice
oldugunu gdstermektedir. Reklam metninde mavi ve yesil rengin hakim oldugu
goriilmektedir. Williamson (2000:23), renk kullaniminin kendi basina anlamli olmadigini,
anlamin; rengin yaptig1 baglanti ile olusacagini belirtmistir. Mazlum (2011:128) renklerin
soyut kavramlar1 ve diisiinceleri simgelestirmede, hayal diinyasini, istekleri ve arzulari
disa vurup; zaman ve mekan1 hatirlatmakta ve gorsel yanitlar tiretebilmekte 6nemli rolleri
oldugunu vurgulamistir. Yesil, agaclarin yapraklarinin, ¢imenlerin rengi oldugundan
serinletici ve sakinlestirici bir etkiye sahiptir. Sessizlik, verimlilik, hayat, biiylime, doga,
bilgelik ve inanc1 ¢agristirir. Mavi renginin ise, heyecan giderici ve sakinlestirici etkisi
vardir. Gokyliziiniin, suyun ve denizlerin rengidir. Gevsemenin sevildigi ortamlarda mavi
yanilsamalar bulunur (Martel, 1995:85). Bu gibi nedenlerle de reklam metinlerinde mavi

ve yesil renkler kullanilmaktadir.

Reklamda zaman, giindiizdiir. Mekan; otelin konumunu anlatmak i¢in kullanilmis
gorsellerden olugmaktadir. Beden kullanimi ise, reklam metninde yer almamustir.
Reklamin yazili metninde otelin adi, konumu ve 21. Yil vurgusu iist baglikta
kullanilmistir. Ote yandan gorsel metinde yer verilen plajin 6zelligi, yazili metinde de
vurgulanmistir. “Doganin giizelligini comertce yansittigi, yesilin, kumsalin biitiinlestigi
ve simsicak dostluklarin bulugma yeri” ifadesi ile, reklamda kullanilan gorsellerin yan
sira, dostluk vurgusu yapilmistir. Bireyler turizm faaliyetlerini genellikle aileleri,
arkadaglar1 ve sevdikleri ile gergeklestirmektedirler. Bu reklamin yazili metninde
“dostluk” vurgusu yapilmasi, hedef kitleye yonelik “duygusal” bir sdylem olarak

yorumlanabilir.

18 Kiiltiir ve Turizm Bakanligt: http://www.kultur.gov.tr/TR,28112/mavi-bayrak-projesi 11.11.2014
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Ozellikle yaz aylarinda yaymnlanan pak c¢ok turizm reklaminda oldugu gibi bu
reklamda da otelin deniz yakinligi vurgulanmis, “On Adimda Odanizdan Plaja Tatil
Keyfi” ciimlesi yazili metinde kullanilmistir. Ayrica reklam metninde yer alan “21. Y11”
ve “yirmi yili agskin kalite ve giiler yiiziin hizmete yansimas1” ifadeleri otelin ge¢misten
giinimiize koklii yapist ile kurumsal siirekliligini yansitirken , hizmet ve konaklama
alaninda tamamiyla yenilenmis vurgusu glinlimiiz sartlarina uyumu olarak

yorumlanabilir.

Reklam no:3 (16 Temmuz, 17.sayfa, Cumhuriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Diplomat Otel ve Apart Yazili metin 1 Otelin ad ve tiirii

Denize sifir Yazili metin 2 Dinlence tatili icin otel seciminde
etkili oldugu diisiiniilen “denize sifir”
vurgusu

Doga Cenneti Yazil metin 3 inananlar icin kutsal kabul edilen

Turung- Marmaris- Mugla “cennet” kavram iizerinden otelin
konumunun “6zel” ve doga ile i¢ ice
oldugu ile ilgili bilgi

Ozel plaj, yiizme havuzu, genis bahge,

otopark, wi-fi internet Yazilh metin 4 Gorsel metne otelin sadece mimari

Tiim odalarimizda yapisi yansidigindan bu yazili metin

Genis balkon, telefon, klima, minibar, araciliiyla otelin 6zellikleri ve

cift canak, dijital recover, uygu TV sundugu imkanlar hakkinda bilgi

Genis Bilgi, Fiyat ve Rezervasyon Yazil metin 5 Yeni ve gelenekselin i¢ ice sunuldugu

www.diplomathotel.com.tr iletisim bilgileri (internet adresi, sabit

252-476 7145 veya 537-825 7979 ve mobil telefon numaralari)

Otel, deniz, plaj ve yesil alan Gorsel metin 1 Otelin denizden ¢ekilmis, konumunu
ve mimari yapisim ortaya ¢ikaran bir
fotograf
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Reklamin diiz anlami, Doga cenneti Turung- Marmaris- Mugla’da denize sifir
Diplomat Otel ve Apart. Yan anlami; gorsel metinde yesil bir alanin i¢cinde dagin etegine
konumlandirilmis otelin, denize sifir ve ayn1 zamanda da doga ile i¢ ice oldugu olarak
yorumlanabilir. Otelin adi1 dikkat ¢ekicidir. Diplomat; dis politikayla ugrasan ve iilkesini
yurtdisinda temsil etmekle gorevli kimselere verilen isimdir'®. Diplomatlar toplum iginde
seckin insanlar olarak kabul edilirlerken ayn1 zamanda da sayginliklar1 vardir. Diplomat
ad1 otelin, gerek konumu gerekse de 6zellikleri itibariyle, bireylere bir seckinlik sunmasi

olarak yorumlanabilir.

Reklamin yazili metninde “denize sifir” vurgusu dikkat gekicidir. Dinlence
tatilinin en 6nemli unsurlarindan biri olan deniz, mesafesi ile otel se¢ciminde son derece
onemli kriterlerden biri olarak degerlendirilir. Pek ¢ok turizm reklaminda bu vurgunun
yapildigi goriilmektedir. Ayrica otelin denize sifir ve doga ile i¢ ige olmasi ile baglantili
olarak “o6zel plaj , genis bahg¢e” vurgusu yapilmistir. Otelin bulundugu yer ile ilgili bilgi
“doga cenneti” ifadeleri ile sunulmustur. Amag; reklam 1’de aciklanan ile aymdir.
Cennet, bu reklam metninde de dini ve ruhani anlamindan ziyade “yeryiiziindeki cennet”i

kastetmek i¢in kullanilmistir.

Reklamda zaman; giindiizdiir. Mekan; dagin yamacina konumlandirildigi goriilen,
denize sifir oteldir. Gorsel metin bakis agis1 olarak denizden otele dogrudur ve okuyucu
bu konumla adeta denizin i¢indedir. Genellikle turizm reklamlarinda denize dogru bir
bakis acis1 hakimken, bu reklamda otelin doga ile i¢ ige konumunu yansitabilmek i¢in bu
ac¢1 kullanmilmistir. Reklam metninde yesil rengin hakim oldugunu, mavi ve beyaz
renklerinin de kullanildigini gériiyoruz. Williamson (2000:23), renk kullaniminin hizmet
ile diger seyler arasinda baglant1 kurmak icin reklamcilikta kullanilan bir teknik oldugunu
ifade etmistir. Renkler insanlarin ruhsal ve duygusal yonlerine seslenen gostergeler olarak
kabul edilirler. Dolayisiyla amaci ikna etmek ve tiikketime yonlendirmek olan reklamlarda
renklerin kullanim1 oldukg¢a 6nemlidir. Reklamda hakim olan yesil renk, gorsel metinde

de goriildiigii gibi dogayi temsil etmektedir. Mazlum (2011:2014), yesilin dogayi, cenneti

14 http:/fwww.tdk.gov.tr 05.11.2014
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cagristiran, sessiz ve huzur verici bir renk oldugunu belirtmistir. Mavi; suyu, gokyliziini
ve huzurlu bir ortami simgelerken, beyaz renk ise; temizligi ve masumiyeti temsil
etmektedir. Yasam tarzi gostergelerinden bir digeri olan beden unsuru, reklamda yer
almamistir. Deniz kenarindaki plajda biitiin sezlonglar bostur. Renkler ile ¢agristirilan
anlamlar olan, dogal ve huzurlu bir ortam gorsel metin aracilif1 ile saglanmistir. Yazil
metin 4’de otelin 6zellikleri ile ilgili bilgi verilmis, gorsel metinde yer almayan bazi
bilgiler de eklenmistir. Son olarak otel ile ilgili genis bilgi, fiyat ve rezervasyon i¢in
iletisim adreslerinin yer aldig1 yazili metin dikkat gekmektedir. Oncelikle otelin internet
adresi verilmis, yeni iletisim teknolojileri araciligi ile istenen bilgiye internet ortaminda
ulagilabilecegi belirtilmistir. Daha sonra sabit ve mobil telefon numaralartyla yeni ile

gelenekselin bir arada sunumu gergeklestirilmistir.

OSLOUDENIZ D E f1ARRIrcA EiIrx TATIL Irnm<Anrg

STAR HOTEL
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Reklam no:4 (18 Temmuz 2013, 15.sayfa, Cumhuriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen
Palmiyeler Gorsel metin 1 Gergekei bir resim sanatimn dal

sayllan illiistrasyon uygulamasi

Oliideniz’de Harika Bir Tatil imkam Yazili metin 1 Otelin konumunu ile tatilin
dinlence turizminden beklenen
sekliyle “harika” gececegine
yonelik vurgu

Star Otel

Fethiye Oliideniz Ovacik’ta Yazili metin 2 Otelin adi ve konumu
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Havuz, cocuk havuzu-bahgesi
Acik-kapal restaurant, bar
Odalarda: Klima, TV, fon, balkon

Yazili metin 3

Otelin 6zelliklerine dair bilgi
(gorsel metin olmadigindan
miisterinin otelin hizmet sunumu
ve imkanlarim 6grenebilmesi
acgisindan yazih bilgi)

Sababh, 6gle, aksam acik biife yemekler,
ikramlar

Haftada iki giin mangal zevki

Tiim yerli alkollii ve alkolsiiz i¢eceklerimiz
LIMITSIZDIR.

Yazili metin 4

“limitsizdir” sdylemi ile
miisterilerin simirsiz icecek
alabileceklerini belirtme

acik biife yemeklerle de cesitliligi
ve bireylerin istedigini se¢ebilme
imkanina sahip olundugunu
belirtme

Otogardan transfer-plaj servisi. AILE
OTELINiZ. Wi-Fi

Yazili metin 5

Transfer hizmetleri ile ulasim
kolayhigim belirtme, otelin aile
oteli oldugunu belirterek hedef
kitleye mesaj verme

12 ADALAR, KELEBEKLER VADISI,
DALYAN, GOCEK, JEEP iLE
SAKLIKENT TURLARINA KATILMA
iMKANI

Yazil metin 6

Otelin turizm faaliyetleri ile ilgili
bilgi

HER SEY DAHIL 7 Gece 8 Giin
Kisi Bas1 420 TL

28 Haziran’a kadar konaklamalarda
gecerlidir.

Kisa giin fiyatlarimizi sorunuz.

Yazili metin 7

Otelin konsepti ve degisen
konaklama giinlerine gore fiyat
bilgisi

Erken 6demelere, % 5

Balay1 ve yash % 5, 3’iincii kisiye %10
4’iincii kisiye % 20, 13-16 yas genclere %25
7-12 yas % 50, 0-6 yas UCRETSIZDIR.

Yazih metin 8

Erken 6demeler, kisi sayilari,
¢ocuk ve yash konaklamasi gibi
durumlar i¢in indirim oranlari

TEL: 0252 616 76 11-12
www.starotel.com.tr- info@starotel.com.tr

Yazihh metin 9

Yeni ve gelenekselin bir arada
sunuldugu iletisim
bilgileri(internet adresi ve telefon
numarast)

Reklam metni diiz anlamda, yazili metin agirlikly, illiistrasyon kullanilan, “her sey

dahil” vurgusunun 6ne ¢iktig1 bir tatil reklamidir. Yan anlam diizleminde reklam metni

iki bildiri icermektedir. Bunlardan ilki; kapitalist sistemin bir iirlinii olan “sinirsizlik”

vurgusudur. Bu vurgu yazili metinde yer alan “agik biife yemekler” ve “limitsiz alkollii-

alkolsiiz igecekler” ile yapilmistir. Ikinci olarak da otelin adi ile konseptinin iliskisidir.

Star kelimesinin dilimizdeki karsilig1 yildizdir. Her sey dahil konseptinde ¢aligan oteller

genellikle turizm sektoriinde yildizli oteller kategorisinde yer alirlar. Bu otelde her sey

dahil konseptinde, ancak her hangi bir yildiza sahip degildir. Bu durum, otelin biiyiik

otellerde olan pek ¢ok hizmete sahip oldugu, ancak onlara oranla daha kiigiik bir otel

oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Reklam metni, turizm reklamlarinda ¢ok da alisik olunmayan, seri ilan formatinda
bir metinden olusmaktadir. Reklamin gorsel metninde renkli palmiye agacglari ve
kullanilan illiistrasyon teknigi dikkat cekmektedir. illiistrasyon sozciik olarak, izah edici
resim anlamina gelmektedir. Bir iirlinii ya da hizmeti tanitmak amaciyla yapilir. Sinema,
tiyatro, konser afiglerinde ve turistik ilanlarda kullanilan illiistrasyonlar reklam
illiistrasyonlar1 olarak adlandirilir (Megep, 2006:34). Palmiye, tropik iklimlerde yetisen
bir agag tiiriidiir. Ulkemizde Akdeniz ikliminin egemen oldugu kiyilarda yetisir ve yaygin
olarak tatili simgeler. Reklam metninde tek gorsel unsur olarak palmiyeler yer

almaktadir.

Yasam tarz1 gostergeleri; zaman, mekan ve bedene dair reklam metninde herhangi
bir gorsel metin yer almamistir. Fotograf okuyucunun zihninde demirleme yapar.
Mekanla ilgili zihninde bir kalip olusmasini saglar. Fotograf olmayan yerde metni
tamamlamak okuyucunun hayaline kalir. Boylelikle bu reklam metninde otel ile ilgili

gorsellerin tiiketicinin zihninde hayal etmesinin istendigi belirtilebilir.

Reklamin yazili metninde; otelin konum bilgisi, 6zellikleri, hizmetleri, konaklama
ticretleri ve iletisim adresleri yer almaktadir. Sinirsiz tiiketimi orgiitleyen kapitalist sistem
‘acik biife yemek’ ve ‘alkollii-alkolsiiz igecekler limitsizdir” sdylemleri ile bu reklamda

kendini gostermistir.

Her sey dahil sistemin 6zelligi; konaklama, transferler, kahvalti, 6gle yemegi
ve aksam yemekleri, ara Ogiinler, yerli ve yabanci sicak-soguk alkolli
alkolsiiz i¢ecekler, sportif faaliyetler ve miisterilerin ihtiya¢ duyabilecegi tiim
aktivite ve hizmetlerin 6nceden belirlenen tek bir fiyat halinde satilmasidir

(Menekse,2005:98).

105



Her sey dahil konseptinin egemen anlatidaki bilesenleri olan miizik ve animasyon
reklam metninde yoktur. Dolayisiyla daha sakin bir her sey dahil vurgusunun yapildigini,
ideolojik olarak bir farklilasmanin var oldugu sdylenebilir.”Oliideniz’de Harika Bir Tatil
Imkan1” iist basligi kullanilmis ancak yazili metinde deniz konumu ile ilgili herhangi bir
bilgiye yer verilmemistir. Oliideniz, Mugla’nin Fethiye ilgesine bagli bir beldenin adidir.
Otelin konumuna iliskin sadece “Fethiye Oliideniz Ovacik’ta” bilgisi yer almustir.
Konaklama ficretine odaklanilmasi istenmis olacak ki; burasi reklam metninde baslhiktan

sonraki en biiyiik puntonun kullanildig1 béliimdiir.

Yazili metinde dikkat ¢eken ve baska bir unsur da “Aile Oteliniz” vurgusudur.
Aile yapis1 seyahate ¢ikma tercihini etkileyen faktordiir. Aile yasamina 6nem veren kisi
cocuklartyla ilgili aktivitelere yer veren bir otelde kalmayi tercih edebilmektedir. Cagdas
toplumlarin ¢ekirdegini olusturan, kisilik ve tutum olusumunda birinci derecede rol
oynayan aile, ortak kararlarm alindig1 bir mekanizma olarak kabul edilmektedir. Ozellikle
gelismis batili toplumlarda ailelerin ortaklasa kararlar i¢cin daha fazla biitce ayirdiklari, bu
kapsama da tatil yerinin se¢imi ile ilgili kararin dahil edildigi bilinmektedir (Tolungiig,
1999:49). Ayrica aile yemeklere uyum, otel eglencelerine uyum, promosyon faaliyetleri
ve konaklama iinitesine uyum bakimindan da olduk¢a 6nemli bir faktordiir (Hacioglu,
2000:33). “Aile oteliniz” vurgusu ile reklam metni tiiketicinin zihninde daha giivenli,
daha sicak ve “ev gibi” bir ortam izlenimi olusturabilir. Mucuk (2001:98), reklam
mesajlarinda tiiketicilerinin zihinlerinde olusturulan imajlarin, satin alma istedigi
yaratabilecegini ifade etmistir. Bu reklam metninde de otelin tiirii ile ilgili vurgu (aile

oteliniz), satin alma davranisin etkilemeye yonelik olarak degerlendirilebilir.

Son olarak, diger her sey dahil reklam metinlerine gore siradanlastirilmis oldugu
gozlemlenen bu turizm reklaminin, Cumhuriyet gazetesinin okur-yazarlik orani yiiksek

dolayisiyla okuma pratigi fazla olan okur kitlesine hitap ettigi diisiiniilmektedir.
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Reklam no:5 (06 Agustos, 17. Sayfa, Cumhuriyet Gazetesi)

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Dis mekanin goriintiisii (havuz, deniz,
cardak, sezlong ve semsiyeler)

Gorsel metin 1

Otelin dis mekaninin havuz, deniz ve
dogayla i¢ ice olduguna dair bir
fotograf

Hotel Mavi Deniz

Yazili metin 1

Otelin adi ile dinlence tatilinden

Tatil Keyfiniz beklenen en temel hissiyatlardan biri
olan keyfin, dzdeslestirilmesi
Marmaris’in Cennet Kosesi . inananlarin kutsal kabul ettigi bir
, Yazili metin 2 i
Turung’da mekan olan cennet vurgusuyla otelin

konumunun “ézelligini” belirtme

Denize sifir, plaj, yiizme havuzu,
¢ocuk havuzu, havuz bar, snack bar,
Odalarda klima, telefon, TV, minibar,
kasa, fon makinasi

Yazili metin 3

Otelin fiziki ozellikleri
Gorsel metinde yer alan ve almayan

Yarim Pansiyon/Gece

01 Haziran-15 Haziran 80/Kisi
16 Haziran-07 Temmuz 120/Kisi
08 Temmuz-03 Agustos 100/Kisi
04 Agustos- 01 Eyliil 130/Kisi

02 Eyliil- 20 Ekim 100/Kisi

Yazih metin 4

Donemler esliginde verilen fiyat bilgisi

Erken rezervasyonda

minimum 5 gece konaklamalarda;
%15 indirim

minimum 7 gece konaklamalarda;
%15 indirim+ 6 taksit

Yazil metin 5

Tiirkiye’de son yillarda daha sik
kullanilmaya baslanan Erken
rezervasyon uygulamasina bir vurgu
ve 5 ve 7 gece icin

verilen yiizdelik indirim oranlar:
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Daha fazla bilgi icin: Yazih metin 6

www.hotelmavideniz.com Yeni ve gelenekselin i¢ ice sunuldugu
info@hotelmavideniz.com iletisim adresleri (internet adresi ve
Rezervasyon icin: telefon numaralari)

+90 (252) 476 71 90-91
+90 (252) 476 70 70

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde, otelin genel ozellikleri,
konumu ve fiyat bilgisi hakkinda rasyonel bilgileri i¢ceren bir metin olarak okunabilir.
Yan anlamlandirma diizleminde ise; gorsel metin ile mekan vurgusu esliginde sessizlik,
sakinlik, dogayla ve denizle i¢ ice bir tatil olarak yorumlanabilir. Yazili metinde yer alan
fiyat bilgisi yan anlam diizleminde okundugunda, bu metni tiiketenlerin sosyo-ekonomik
seviyeleri goz Onilinde bulundurularak reklam metninin hazirlandigr diisiiniilebilir.
Cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir ve meslek gibi degiskenleri gbz 6niinde bulundurarak
yapilan demografik boliimlendirme, turizm reklam metinleri hazirlanirken oldukca
onemlidir (Weinstein, 1987:69). Yas gruplarina gore beklentiler, 6denen ticrete gore talep
edilenler, degiskenlik gosterebilir. Gelir seviyesi, bireylerin tatilde ne kadar
harcayacaklar1 hususunda belirleyicidir. Fiyat vurgusu hedef pazarin belirlenmesi
acisindan 6nemlidir. Turizm isletmeleri ekonomik bakimdan 6zendirici olan tutundurma
mesajlarim1 konforlu ama pahali olmayan bir yer arayan bireylere yoneltmektedirler
(Burke ve Resnick, 2000:42). Incelenen reklam metninde indirimlerle ve taksitlerle, otel
fiyatimin  bir ¢ekicilik unsuru olarak sunulmasi planlanarak, diger otellerle

karsilastirildiginda “daha makul, daha miitevazi™ bir tatil anlayisi sunulmaya calisilmistir.

Reklam, yaz doneminde yaymlanmis dinlence turizmine yonelik bir otel
reklamidir. Reklamda anlam i¢ ige konumlandirilmis havuz-deniz-doga gorselleri
tizerinden aktarilmistir. Zaman giinesli bir yaz gilinlidiir. Tatil reklamlarinin en temel
ozelliklerinin baginda, giines ve deniz vurgusu ile yaz mevsimini simgelemeleri
gelmektedir. Reklam metninde mekan odaktadir. On planda havuz, arka planda deniz
gorseli ile mavi renginin hakimiyetinin, otelin adiyla da baglantili olarak, reklam metnine
yansidigi gorilmektedir. Williamson (2000:23), renk kullaniminin kendi basina anlamli
olmadigini, anlamin; rengin yaptig1 baglanti ile olusacagini belirtmistir. Mazlum

(2011:128) renklerin soyut kavramlar1 ve diislinceleri simgelestirmede, hayal diinyasini,
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istekleri ve arzulari disa vurup; zaman ve mekani hatirlatmakta ve gorsel yanitlar
iiretebilmekte 6nemli rolleri oldugunu vurgulamistir. Dinlence tatili ile bagdasan en
onemli renklerden birisi; mavidir. Martel (1995:85), mavi renginin heyecan giderici ve
sakinlestirici etkisi oldugunu, i¢cinde uyum ve ozgiirlik tasidigini ifade etmistir. Mavi;
gOkyliziinlin, suyun, denizlerin, ayn1 zamanda da sonsuzluk ve huzurun rengidir. Yesil
ise, mavi ve sarinin birlesiminden meydana gelmis, baharin canliligin ve olumlu
dinginligin rengidir (Ucar, 2004:53-56). Renklerin insanlarin ruhsal ve duygusal
yonlerine seslenen bir gosterge oldugu diisiiniildiiglinde, mavi ve yesil renginin
kullanildigi bu reklam metninde, deniz ve doga ile i¢ ice olma, sakinlik, huzur, tazelik ve

dogallik mesaj1 verilmektedir.

Reklamda yazili metin “Tatil Keyfiniz” vurgusu dikkat ¢ekicidir. Keyif, pek ¢ok
bireyin bir tatilden beklediklerinin en basinda gelen hissiyattir. Tatili bu hissiyatla tercih
edenler i¢in otelin iyi bir alternatif olacag: diisiiniilebilir. Ancak bahsi gecen keyfi siiren
herhangi bir beden temsiline reklam metninde rastlanmamaktadir. Havuz kenarinda
bireylerin giineslenmeleri igin kullanilacak sezlonglarin tamami bostur. Williamson
(2000:81) reklamlarda 6zne eksikligi fark edildiginde, orada bulunmayan kisi olarak siz
ile orada bulunmayan 6zne arasinda ulama yapildigini ifade etmistir. Yazili metin 2°de
“Marmaris’in Cennet Kosesi Turung’ta” ifadesi ile otelin mekansal vurgusu
belirginlestirilmektedir. Cennet; c¢esitli dinlerde ve ruhani felsefelerde 6ldiikten sonraki
yasam dair en kutsal kabul edilen mekandir. Ne var ki bu ifade reklam metninde dini ve
ruhani anlamindan uzakta kullanilmig, mekan vurgusu ile “yeryiliziindeki cennet”
kastedilmistir. Yazilt metin 3’de “denize sifir, plaj, ylizme havuzu, odalarda klima,
telefon...” gibi ifadelerle de otelin ve odalain diger 6zellikleri siralanmistir. Denize sifir
olmasi dinlence tatili i¢in tercih edilecek otelin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak
goriilebilir. Ayrica yazili metin 4’de tatil ile ilgili donemsellestirmeler dikkat
cekmektedir. On bes gilinlikk bu donemler, Tiirkiye’de yaz mevsiminde o6zellikle isci
simifinin tatil pratikleri arasinda yer alan kamp kiiltiiriine gonderme yapmaktadir. Yazil
metin 5’de, bes ve yedi gece konaklamalarin karsiliginda sunulan vaatler, tiiketiciye
yonelik bir 6diil olarak yorumlanabilir. Bu durum tatilin bir 6diil olarak sunuldugunu,

birey ne kadar fazla tatil yaparsa, ddiiliiniin o kadar arttig1 biciminde okunabilir.
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Mavi Beyaz Tadinda Bir Butik Otel "

www otelmavibeyaz.com
O 252 725 S5 S5 - 0S30 970 01 75

Reklam no:6 ( 6 Agustos 2013, 17.sayfa, Cumhuriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

“Ege ve Akdeniz’in En Giizel Yeri Datca Yazili metin 1 Mekan vurgusu esliginde
Palamubiikii’nde Mavi Beyaz Tadinda Bir Butik Otel” otelin adina gonderme
yapma ve tiiriinii belirtme

www.otelmavibeyaz.com Yazili metin 2 Yeni ve gelenekselin i¢ ice
0252 725 5555- 0530 970 01 70 sunuldugu iletisim bilgileri
(internet adresi ve sabit
telefon numaralarr)

Kollarmm iki yana a¢mus, denize ve kumsala bakan, beyaz | Gorsel metin 1 Denize ve kumsala bakan,
elbiseli, saclar1 agik bir kadin kucak acmis, beyazlar icinde
bir kadin bedeni

Birincil anlamlandirma diizeyinde reklam metni, otelin konumuna ve tiirline
gonderme yapilmaktadir. Yan anlam diizleminde ise; ¢cok 6zel bir yerde, denizle ve plajla

i¢ ice bir tatil vurgusunun yapildig: goriilmektedir.

Reklamimn gorsel metnindeki mavi-beyaz renk kullanimi, yazili metindeki
sloganda da yer almis, otelin adiyla da dogrudan bir iliski kurmasi saglanmistir. Renk
kullanim1 hizmet ile diger seyler arasinda baglanti kurmak i¢in reklamcilikta kullanilan
basit bir tekniktir (Williamson, 2000:23). Renkler insanlarin ruhsal ve duygusal yonlerine

seslenen gostergeler olarak kabul edilirler. Bir gosterge olarak beyaz rengi, safligin
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sembolii olup, bir aciklik ve seffaflik idealini yansitir. Masumiyeti, zaferi, barig1 temsil
etmektedir ve olumlu, kabul edici bir tavr1 vardir (Mazlum, 2011:130). Mavi renginin ise;
heyecan giderici ve sakinlestirici etkisi vardir. Ayrica i¢inde 6zgiirliik ve uyum tasiyan
bir renk oldugu bilinir (Martel, 1995:85). Gokyiizii, su ve denizlerin, aynt zamanda
sonsuzluk ve huzurun rengidir. Stresi azalttigi ve tansiyonu disiirdiigii bilinmektedir
(Mazlum, 2011:133). Ozellikle mekanlarin islevlerini ifade etmek sdz konusu oldugunda
renklerin mekan algilamasina katkida bulundugu diisiiniilmektedir. Renkler anlam
acisindan bizim diinyamizin ve ruhumuzun {iriinleridir. Bu nedenle de renk secimini
etkileyen kriterler, diisiincelerimizi harekete gegiren bir his ya da duygu olarak gelisebilir
(Ozdemir,2005:400). Ayrica tiim bunlara ek olarak, mavi ve beyaz rengi, otelin de yer
aldig1 Ege bolgesindeki pek ¢ok yerlesim yerinin rengidir. Kentte sadece evlerde degil,
kafelerde ve restoranlarda da mavi ve beyaz rengini hakimiyeti goriilebilir. Evlerin serin
olmasmi saglayan beyaz rengi ile, akrep gibi haserelerin “ates” olarak gordiikleri ve

yaklasamadiklari mavi renginin bolgede 6zel olarak kullanildig1 da bilinmektedir.

Yasam tarz1 gostergelerinden beden, reklamda saclari ve kollar1 acik bir kadin
bedeni kullanimi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin beyaz giyinmis, beyaz toka takmis ve
arka plandan kollarin1 agarak gorsel metinde yer almistir. Gorsel metinde kadin bedeni
plaja ve denize istten bakacak sekilde yer almis, ayrica fotografa bakan kisinin
perspektifinden olacak sekilde konumlandirilmistir. Dolayisiyla gazete reklamini goren
kisi, ayn1 zamanda bu reklamin 6znesi olacaktir. Kadmin kollarin1 agmasi; denizi,
kumsali ve dogay1 kucaklama, seving, tatil, mutluluk ve otelin tiim bunlar1 biinyesinde

barindirmasi olarak yorumlanabilir.

Reklamda zaman, gilindiizdiir. Giinesli bir yaz giiniinii temsil eden bir gorsel
bulunmaktadir. Calisma zamaninin karsiligi olarak sunulan bos zamanin, turizm
faaliyetleri kapsaminda genellikle giindiiz degerlendirildigi bilinmektedir. Genellikle
giindiiz calisan birey, bos zamanini da giindiiz gecirmek istemektedir. Ayrica dinlence
tatilinde amag; denize girmek, giineslenmek gibi aktivitelerdir. Dolayisiyla bu aktivitelere

de vurgu yapabilmek adma, reklam metinlerinin genelinde zamanin giindiiz oldugu
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goriilmektedir. Mekan; deniz, sezlonglarin ve semsiyelerin oldugu bir plajdir. Gorsel
metinde otel yapisi ve odalar1 yerine manzara kullanilmistir. Reklam metninde tatil, dis

mekana 0zgii bir eylemmis gibi sunulmaktadir.

Yazili metinde “Ege ve Akdeniz’in En Giizel Yeri Dat¢a Palamubiikii’nde Mavi
Beyaz Tadinda Bir Butik Otel” ifadesi ile otelin konumuna ve tiirline gonderme
yapilmistir. Kiltir ve Turizm Bakanligimin “Turizm Tesislerin Belgelendirilmesine ve

Niteliklerine Iliskin Yonetmeligi”nde butik otellere iliskin yapilan tanimlama sdyledir:

Butik oteller, yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, dekorasyon ve kullanilan
malzemesi yoniinden 6zgiinliik arz eden, igsletme ve servis yoniinden iistiin
standart ve yliksek kalite iceren, deneyimli veya konusunda egitimli personeli
ile kisiye Ozel hizmet veren en az on odali otellerdir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2005).

Butik oteller, diinyada giderek yayilan turizm isletmeciligi uygulamalarindan
olup, iilkemizde genellikle sahipleri tarafindan isletilen kiiclik otellerdir. Yakin iligkiler
ve kisiye 6zel hizmetin saglandigi bu isletmelerde, miisteri sadakati saglanmasi icin daha
elverisli bir ortam olusur. Giinliimiizde eski biiytik isletme yapilar1 ayrigsmakta ve dinamik
birey ve kurumlarin olusturdugu yeni gruplar meydana gelmektedir. Sosyal ve ekonomik
hayatin tiim yonlerinde “kitlesel” yerini “molekiiler’e birakmaktadir. Bireyler {iretici ve
tiikketici rolleriyle yeni pazarlar olusturmakta, tiiketim kaliplar1 da hizla degismektedir
(Babacan ve Onat, 2002:13). Butik otellerde kitlesel olmayan tiiketim, {iretimin kaliteli,
kisiye 6zel ve yliksek standartta olmasin1 saglamaktadir. Bir yasam tarzi gostergesi olan

tiikketim pratikleri, kisiye 6zel oldugunda bireyde seckinlik duygusu olusturur.

Kapitalist sistem tarafindan Orgiitlenen bos zaman, turizm faaliyetleri
cergevesinde genellikle “sinirsiz  tiiketim ve eglence” gibi vurgularla bireylere
sunulmaktadir. Oysa bu reklam metninde butik otel vurgusu yapilarak, kapitalist sistemin

dayattig1 “siirsiz” tiiketim anlayisindan uzak, eglence ve spor tesisi imkanlar1 olmadan,
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bireysel gereksinimlere odaklanarak bir tatil anlayigi anlatilmak istenmistir. Bos zamanini
dinlence turizminde degerlendirmeye karar veren birey, butik otel tercihiyle 5 yildizlh
otellerde kendisine dayatilmasi muhtemel turizm aktivitelerinden (animatérler esliginde
giindiiz ve gece eglence gibi) uzak kalabilmektedir. Bos zamanini sistemin getirdikleri ile

degil “kendi istedigi sekilde” degerlendirebilmektedir.

Reklamin ikinci yazili metninde gelenekselligin ve yeninin bir arada sunuldugu
iletisim bilgilerini iceren bir boliim yer almaktadir. Teknoloji c¢aginin en biiylik
yeniliklerinden biri; internet erisimi olarak kabul edilmektedir. Otellerin internet
sayfalarinda merak edilen pek ¢ok soruya cevap olabilecek yazili ve gorsel metinler ile
miisterilern ilgisini ¢ekebilecek yorumlar yer almaktadir. Nitekim otelin internet
adresinde bu diistinceyi destekleyen metinlerden biri de, iinlii tiyatro sanatgist Nevra
Serezli’nin otel i¢in yazdigi ve internet sitesini acar agmaz miisterilerin karsisina ¢ikan
yorumdur: “Palamutbiikii’nde sizin o muhtesem kahvaltinizla giine baglamak basl basina
bir mutluluk. Sevgi dolu yaklasimlariniz ve giileryiiziiniiz i¢in sonsuz tesekkiirler. Tekrar

»15 Bu ciimle otelde konaklayan Nevra Serezli’nin memnuniyetinin

gorliismek tizere.
gostergesi olmakla birikte, oteli tercih edecek bireyler igin de bir referans olarak
okunabilir. Ayrica reklam metni otele dair bir gorsellik icermediginden iletisim adresleri
boliimii, ayrintili bilginin internetten 6grenilebilecegi, eger internet erisimi yoksa mobil
ya da sabit hatla otele ulasilabilecegi seklinde yorumlanabilir. Son olarak reklam metni
otel tarafindan, bir tur sirketi araciligi olmadan tliketiciye sunulmustur. Bos zaman ve
turizm faaliyetleri, kapitalist sistem tarafindan karl bir degis tokus olarak goriildiigiinden
bu yana, tur sirketleri de bu dongiiniin bir pargasi olmaya baslamistir. Sistem tarafindan
orgiitlenen turizm faaliyetleri, ne zaman ve nerede tatil yapilacag: ile ilgili bilgileri

hazirladiklart reklam metinleri ile tiiketicilere sunmaktadir. Bu reklam metninde bahsi

gecen tiirde ifadelere rastlanmamastir.

15 http://www.otelmavibeyaz.com/
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3.1.2. Hiirriyet Gazetesi Turizm Reklamlar1 Coziimlemeleri

e L T S D VY Y sy

etwmtr ocom | Aaa o sar

Reklam no:1 ( 1Haziran 2013, 20.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Elinde dondurma tutan iki kiz ¢ocugu | Gorsel metin 1 Tatilde ddiillendirilen dondurma
yiyen, mutlu kiz ¢ocuklar:

Bir agacin govdesine yaslanmus, Gorsel metin 2 Diizgiin fizigi, hos goriintiisii ile

bikinili bir kadin dikkat ¢eken son derece “idealize”
edilmis bir kadin

Etstur.com Yazili metin 1 Yeni ve gelenekselin birlikte

444 0 387 sunuldugu iletisim bilgileri (internet
adresi ve telefon numarasi)

VOYAGE Yazih metin 2 ingilizce, Fransizca gibi dillerde

“seyahat, gezi” gibi anlamlara
karsilik gelen otelin adi

Belek, Sorgun, Kiris, Bodrum, Yazili metin 3 Popiiler tatil mekanlarinda yer alan
Tiirkbiikii, Torba, Torba Private diger oteller

Reklam metni diiz anlamda; ellerinde dondurma olan iki kiz ¢ocugunun
giiliimsemesi ve bikinili bir kadinin fotografi ile denizi, giinesi ayrica mutlu bir tatili ifade
etmektedir. Bir onceki reklam metninde erkek ¢ocuklar varken, bu reklam metninde kiz
cocuklar1 dikkat ¢ekmektedir. Otel biitiin reklam metinlerinde farkli ¢ocuk tipolojileri
kullanmaktadir. Yan anlam diizleminde ise; gorsel metinde yer alan temsiller otelin, hem
cocuklar i¢cin hem de yetiskinler i¢cin uygun oldugu mesajin1 vermektedir. Cocuklar
mutludur, kadin ise son derece rahat goriinmektedir. Reklam metni otelin hem ¢ocuklu

ailelere hem de yetiskinlere hitap ettigi biciminde yorumlanabilir.
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Reklam no:2 (9 Haziran 2013, 14.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Deniz, doga, plaj otel

Gorsel metin 1

Otelin kusbakis1 goriintiisii

Kumda oynayan kizh erkekli karisik
¢ocuklar

Gorsel metin 2

Plajda eglenen, oyun oynayan, tatilin
tadim ¢ikaran mutlu ¢ocuklar

Voyage’1n son halkasi Kiris,
muhtesem dogasiyla sizi bekliyor.

Yazili metin 1

Zincir otellerin sonuncusu oldugunun
ifadesi ve doga vurgusu

VOYAGE Kiris Yazili metin 2 ingilizce, Fransizca gibi dillerde
“seyahat, gezi” gibi anlamlara
karsilik gelen otelin ad1

Etstur.com Yazili metin 3 Yeni ile gelenekselin bir arada

444 0 387 sunuldugu iletisim bilgileri (internet

adresi ve telefon numarasi)

Birincil anlatim diizleminde reklam metni, deniz, doga, kumsal ve kumsalda
eglenen cocuklarin fotograflari hem mekansal hem de bireysel perspektif ile bir tatil
sunumudur. Yan anlam diizleminde ise reklam metninde; otelin deniz ve dogayla i¢ ice

konumlandirilis1 ile mekansal 6zelligine, kumsalda oynayan g¢ocuklarinin giiliimseyen,

mutlu ifadeleri ile de ¢cocuklu ailelere yonelik olduguna vurgu yapilmistir.
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Reklam no:3 (18 Temmuz 2013, 11.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Cimlerin iizerinde oyun oynayan Gorsel metin 1 Doga ile i¢ ice, eglenerek vakit geciren
erkek ¢ocuklar cocuklar

Giineslenen, bikinili kadin Gorsel metin 2 Calisma zamaninin Karsihginda aldig

“bos zaman” ddiiliinii giineslenerek
geciren, mutlu, huzurlu ve keyifli bir

kadin
Etstur.com Yazil metin 1 Yeni ve gelenekselin bir arada
4440 387 sunuldugu iletisim bilgileri (internet

adresi ve telefon numarasi)

VOYAGE Yazih metin 2 ingilizce, Fransizca gibi dillerde
“seyahat, gezi” gibi anlamlara
karsilik gelen otelin ad1

Belek, Sorgun, Kiris, Bodrum, Yazili metin 3 Popiiler tatil mekanlarinda yer alan
Tiirkbiikii, Torba, Torba Private diger oteller

Reklam metni diiz anlamda ¢imlerin iizerinde oynayan ¢ocuklarin ve gilinesin
altinda gilineslenen kadinin olusturdugu iki gorsel metin ile huzuru, eglenceyi, dogay1 ve
tatili anlatmaktadir. Yan anlam diizleminde ise; gorsel metin 2’de giineslenen kadin,
calisma zamanin karsilig1 olan bos zamani hak etmis ve adeta bir 6diil almis edayla bu
zamanin keyfini ¢ikartmaktadir. Gorsel metinler araciligi ile otelin hem g¢ocuklar hem de
yetigkinler i¢in uygun oldugu mesaj1 verilmektedir. Otel yetiskinler i¢in rahat ve huzurlu,
cocuklar i¢in neseli ve eglenceli bir tatil ortam1 sunmaktadir. Dolayisiyla hedef kitle hem
cocuklu aileler hem de yetiskinlerdir. Yesilliklerin {izerinde eglenen cocuklar, otelin

dogayla da i¢ i¢e oldugu anlamini tagimaktadir.
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Reklam no:4 (23 Agustos 2013, 4. Sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Giineslenen kadin ve erkek, arka Gorsel metin 1 Dinlenen erkek ve giineslenen bir

planda deniz ve tekne kadin ile dinlence tatili gostergeleri

iskeleye oturmus ¢ocuklar Gorsel metin 2 iskelede oturmus, deniz ile i¢ ice,
rahat bir grup cocuk

Etstur.com Yazilh metin 1 Yeni ve gelenekselin birlikte

4440 387 sunuldugu iletisim bilgileri(internet

adresi ve telefon numarasi)

VOYAGE Yazih metin 2 ingilizce, Fransizca gibi dillerde
“seyahat, gezi” gibi anlamlara
karsilik gelen otelin ad1

Belek, Sorgun, Kiris, Bodrum, Yazili metin 3 Popiiler tatil mekanlarinda yer alan
Tiirkbiikii, Torba, Torba Private diger oteller

Reklam metni diiz anlamda yetigkinlerin ve ¢cocuklarin yer aldig1 fotograf kareleri
ile denizi, glinesi ve tatili ifade etmektedir. Yan anlam diizleminde ise reklam metni
otelin, hem yetiskinlere hem de cocuklara hitap ettigi, dolayisiyla ¢ocuklu ailelerin
rahatlikla tatil yapabilecekleri bir mekan oldugu seklinde yorumlanabilir. Gorsel
metindeki erkek dinlenmekte, bikinisiyle giineslenen ve elinde kitap bulunduran kadin
ise; hem dinlenmekte hem de ya iskeledeki ¢ocuklart gozlemlemekte ya da uzaklara dalip

gitmektedir. Iki fotograf arasinda bdyle bir anlam gegisi saglanabilir.
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Reklam no:5 (29 Agustos, 16.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Agac dalim koklayan erkek ¢ocugu Gorsel metin 1 Doga ile i¢ ice cocuk

Cimlerin iizerinde oyun oynayan Gorsel metin 2 Doga ile i¢ ice, eglenerek vakit geciren

erkek ¢ocuklar ¢ocuklarin mutluluklarini gésteren
fotograf

Yere uzanmis, uyuyan bikinili kadin Gorsel metin 3 Calisma zamaninmin karsihginda elde

ettigi bos zamanini ¢imlerin iizerinde
dinlenerek geciren, keyifli bir kadin

Cimler iizerinde kosan bir kadinin Gorsel metin 4 Viicudunun yarisi goriinen, riizgarda
bedeninin bir kismi ucusan etekleri ile bir kadin
Etstur.com Yazil metin 1 Yeni ve gelenekselin bir arada

4440 387 sunuldugu iletisim bilgileri (internet

adresi ve telefon numarasi)

VOYAGE Yazih metin 2 ingilizce, Fransizca gibi dillerde
“seyahat, gezi” gibi anlamlara
karsilik gelen otelin ad1

Belek, Sorgun, Kiris, Bodrum, Yazili metin 3 Popiiler tatil mekanlarinda yer alan
Tiirkbiikii, Torba, Torba Private diger oteller

Reklam metni diiz anlamda; dogayla ice ice eglenen cocuklar, ¢imlerin iizerinde
dinlenen bir kadin ve riizgardan etekleri savrulmus bir baska kadinin yer aldig1 gorsel
metinlerden olusmaktadir. Bu gorsel metinler mutlu ve huzurlu bir tatile génderme
yapmaktadir. Yan anlam diizleminde ise; reklam metninden hareketle tatilin hig bir sey
yapilmadan gecirilen bir bos zaman oldugu degerlendirilmesi yapilabilir. Gorsel
metinlerde yer alan biitiin gdstergelerin isaret ettigi anlam budur. Ayrica bir ¢am dalini
koklayan ¢cocugun tatilde doga ile i¢ ice oldugu, diger bir grup ¢cocugun ¢imlerin iizerinde
neseli halleri ile otelin ¢ocuklar icin eglenceli bir mekan sundugu diisiiniilebilir. Ote

yandan c¢imlere uzanmis dinlenen ve etekleri ugusan kadin bedenleri de, otelde sakinligin
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ve huzurun gostergeleri olarak degerlendirilebilir. Calisma zamaninin karsiliginda “6dil”
olarak sunulan bos zaman bu otelde dinlenerek gecirilmektedir. Otel hem yetiskinlere
hem de ¢ocuklu ailelere hitap etmektedir. Bir yandan ¢ocuklarin eglenecegi ortamlari
bilinyesinde barindirmakta diger yandan da; yetiskinler i¢in sakin ve siikunetli bir ortam

saglayabilmektedir.

Voyage otelleri, incelemenin yapildig1 ti¢ aylik siire boyunca gazetelerde,
yukaridaki bes reklam metnini kullanmigtir. Oncelikle yasam tarzi gostergelerinden
zaman, mekan ve beden temsilleri ¢ergcevesinde reklam metinlerini degerlendirdigimizde
zamanin, biitiin reklamlarda giindiiz oldugu dikkati ¢cekmektedir. Yaz mevsiminin ve
dinlence turizminin en dnemli gostergelerinden, giinesli bir hava, biitiin gorsel metinlerde
hakimdir. Calisma zamaninin 0diilii olarak sunulan bos zamanin, tatil metinlerinde
giindiiz ile daha sik bagdastirildigr goriilmektedir. Cilinkii ¢alisma zamani giindiiz zaman
dilimini kapsamaktadir, bos zaman onun 6diilii olarak sunuldugundan deniz, tatil, glines

ticleminde zihnimizde hep giindiiz zaman dilimleri canlanmaktadir.

Reklamlarda mekan; deniz, kumsal, iskele ve doga ile i¢ ice bir tatil ortamini
temsil eden gostergelerden olusmaktadir. Mekanlar gdrsel metinde bireylere sundugu
mutluluk ve haz duygusu ile yansitilmistir. Cimlerin {izerinde ya da kumsalda oynayan
cocuklar, deniz ve doga ile i¢ ice bir ortamda eglenmektedir. Kumsalda dondurma yiyen
kiz ¢ocuklari, orada olmaktan son derece mutludur ve giilimseyisleri de bu mutlulugun
semboliidiir. Yetigkin bireyler i¢in otelin mekansal 6zellikleri; dinlenme, gilineslenme,
doga ile biitiinlesen huzurlu ortamlar gibi bir takim gostergeler icermektedir. Bu durum,
tam da kapitalist sistemin orgiitledigi bos zaman anlayisiyla 6rtiismektedir. Ciinkii sistem,
bos zamanin haz uyandirict olmasmi beklemektedir. Bireylerin arzu ve isteklerini
gidermede ayrica gereken hazzi saglamalarinda etkili bir ara¢ olarak kabul edilen bos
zaman, “tiiketimci/hazc1 giidiiler lretme” ve “riza gostericilik” gibi gizil bir takim
islevlere de hizmet etmektedir (Aytag, 2004:115). Cocuklar i¢in “eglence” iizerine
planlanan bos zaman etkinligi, yetiskinler i¢in de; “sezlongda ya da ¢imlerde deniz ve

doga ile i¢ ice dinlenme zaman1” olarak sunulmustur.

119



Gorsel metinlerin hemen hemen hepsinde dikkat ¢eken ¢ocuklar, otelin bir “aile
oteli” oldugunun simgeleri bi¢imindedir. Aile, seyahate ¢ikma ve konaklanacak mekan
ile ilgili tercihleri dogrudan etkileyen bir faktordiir. Aile yasamina 6nem veren Kkisi
cocuklarmin da dahil olabilecegi aktivitelere yer veren bir otelde kalmayi tercih
edebilmektedir (Tolungii¢, 1999:49). Reklam metinlerindeki ¢ocuk vurgusu, otelin bir
aile oteli oldugunu, dolayisiyla ¢ocuklu ailelerin de “giivenle” ve “rahatla” oteli tercih

edebilecekleri seklinde yorumlanabilir.

Reklam metinlerinde beden ile ilgili gostergelere siklikla yer verildigi
goriilmektedir. Cocuklarin yer aldigi gorsel metinlerde, agirlikli olarak erkek g¢ocuklarin
varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Erkek ¢ocuklarinin dinlence tatilinin kiyafet gostergelerinden
biri olan mayoyu giydikleri kiz ¢ocuklarinin ise; bikinili olduklar1 goriilmektedir. Reklam
metninde tek bir yetiskin erkek vardir ve beden temsillerinin daha ¢ok kadinlar iizerinden
yapildig1 tespit edilmistir. Modern kadinin temsili olarak sunuldugu diisiiniilen kadin tipi,
tektir. Bikinili, son derece diizgiin fizigi olan ve fizigini sergilemekten g¢ekinmeyen,
bakimli, gilizel kadmlar. Reklamlarin gorsel metinlerinde tek bir yetiskin erkek
kullanilmistir. Sezlonga dinlenen ya da uyuyan erkek gorselinin hizmeti satin aldiginda

gostergeye yansiyan bi¢imi rahathigidir.

Bireylerin tatilde en sik yaptiklari eylemlerden biri; fotograf cekmektedir. Bu
reklam metinlerinde de yer alan kareler aslinda sadece birer fotograf olarak
degerlendirilmemelidirler. Gorsel metinlerin hemen hemen hepsi, hedef kitlenin tatili
yasarken zihninde canlandiracagi karelerdir. Bu karelerin her birinde tatil anlar1 ve anilar1
yaratmak amaclanmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilere bu anlar1 yasayacaklar1 ve

fotograflayacaklar1 bir ortam sunuldugunun mesaj1 verilmektedir.

Chaney (1999:15), ozellikle modern toplumlarda yasam tarzi gostergelerinin

stirekli yeniden tiretilerek zaman zaman da takas edildigini ifade etmistir. Bu takas edilme

120



eyleminin temelinde, tiiketim ideolojisinin en temel noktalarindan biri olan “...gibi olma”
istegi yatmaktadir. Reklam metinlerinde son derece “idealize edilmis kadin bedenleri”,
“eglenen ¢ocuklar”, “kafa dinleyen yetiskinler” tam olarak boyle bir anlayisa hizmet
sunmaktadir. Reklam metninde g¢ocuklar ve yetiskinlerin farkli fotograf karelerinde yer
aldiklar1 goriilmektedir. Cocuklar hep bir arada ve muhtemelen otelde edindikleri “yeni”
arkadaslariyla vakit gecirirken reklam metninde yer almistir. Yetiskinler ise; rahat,
huzurlu ve dilediklerince (kitap ve magazin dergisi okumak, gilineslenmek, cimlerde
uyumak, kosmak, dolagmak gibi) vakit ge¢irdikleri bir tatil ortamindaymiscasina gorsel
metinde yer almiglardir. Kisaca bu otel bireylere yasamsal doyum saglayabilecekleri ve
giinliik yasamin stresinden uzaklasabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Bu durum
kapitalizm tarafindan karli bir degis tokus araci olarak goriinen bos zaman sunumunun

goriinen yiiziinii temsil etmektedir.

Bireylerin arzu ve isteklerini siirekli uyararak, onlar1 gecici mutluluklarla kalict
tatminden hep uzak utan kapitalist sistemin bu amacini kolaylikla gerceklestirebilecegi
mecralardan biri; turizm faaliyetleridir. Dinlence turizminin gostergeleri ile olusturulmus
bu reklam metninde de, pek cok yetiskin bireyin tatilden isteklerinden biri olan
“kendileri dinlenirken, ¢ocuklariin eglenebilecegi” ortamlar mesaji verilmis, dinlenen,
huzur bulan bireyler gecici mutluluklarin sembolii olarak sistemin amacina hizmet

etmislerdir.

Modern tiiketim sadece arzu etmeyi degil, ayni zamanda satin almayr da
giidiilemektedir (Bocock, 2009:61). Reklamin yazili metninde otelin fiyat bilgileri yer
almazken, satin alma islemleri icin seyahat firmasinin adi ve iletisim numarasi
kullanilmistir. Yazili metin 1’de etstur.com reklamveren kimligi ile yer alsa da ayni
zamanda otelin sahibidir. Ets turun'® otel reklamlarinda genellikle araci firma olarak yer

aldigi bilinmektedir ancak Voyage otelin sahiplik yapist incelendiginde Ets tur

16 Etstur, Tiirkiye’deki organize seyahat sektériiniin %56°11k pazar payma sahip bir kurulustur. 1991 yilinda
kurulmustur ve Tiirk turizminde 6nemli bir kilometre tas1 olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de 60, yurt
disinda ise yaklasik 40 destinasyonu kapsayan yiizlerce tur paketi iireten marka, ¢atisi altinda birgok
markaya da ev sahipligi yapmaktadir. http://www.etstur.com/Kurumsal 25.11.2014
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bilinyesinde bir otel oldugu goriilmektedir. Etsgroup biinyesinde alti farkli ozellikle
Voyage oteli bulunmaktadir. Tiim oteller ultra her sey dahil veya her sey dahil sistemiyle
hizmet vermektedir. Doga dostu olarak taninan Voyage otelleri, insas1 sirasinda agaglara
zarar verilmemesine dikkat ederek, mimari yapisimi sekillendirmistir!’. Hemen hemen
biitiin reklam metinlerinde doga ile i¢ ige olma vurgusu bulunan Voyage otelleri,
iilkemizin en 1yi potansiyeli olan, popiiler tatil mekanlarina konumlandirilmis olmalariyla
da dikkati ¢ekmektedir. Voyage; Ingilizce ve Fransizca’da kullanilan bir kelime olup
anlami itibariyle dilimizde ; seyahat, gezi, yolculuk etmek gibi kelimelerle
karsilanmaktadir’®. Dinlence turizmine y&nelik hizmet veren Voyage otelleri, yabanci bir
isim ile ulusalin yani sira uluslararasit pazarda da kendini gostermektedir. Son olarak
diger reklamlar ile Voyage reklamlart karsilastirildiginda, reklam metinlerinde otellerin
niteliklerine, fiziki sartlarima (odalari, eglence alanlari, restorantlari gibi) ve yildiz
bilgilerine dair herhangi bir bilgiye yer verilmedigi tespit edilmistir. Ayrica bir fiyat
bilgisi de yoktur.

SLEESLTLII aSdaaco sms

Reklam no:6 (1 Temmuz 2013, 4.sayfa Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Gorsel metin 1 Ozgiirliigiin ve giiciin sembolii olan
Kumsalda dans eden, beyazlar icinde atla plajda kosan, beyazlar icinde bir
ve kiyafeti ucusan, saclar1 daginik bir kadin.
kadin, ona eslik eden beyaz bir at,
gokyiizii ve dolunay

1" http://www.voyagehotel.com/Voyage-Grup Erisim Tarihi: 21.11.2014
18 http://www.turkcebilgi.com/voyage Erisim Tarihi: 21.11.2014
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MAXX ROYAL

Yazili metin 1

Otelin ad1

Golf&Spa Hotel/Belek-Antalya

Yazili metin 2

Otelin tiirii ve yeri hakkinda bilgi

Ets tur
444 04 387

Yazili metin 3

iletisim bilgileri (internet adresi ve
telefon numarasi)

Reklam birincil anlamlandirma diizleminde dolunayda, beyaz bir atla birlikte
kumsalda kosan bir
degerlendirilebilir. Ikincil anlamlandirma diizleminde ise; beyazlar igindeki kadin ve
beyaz at; asaletin, masumiyetin ve giiciin temsili olarak goriilebilir. Dolunay; enerji

seviyesinin oldukca yiikseldigi bir donemi simgelerken, gostergelerin biitiinii; tatilde

gecen zamanin Ozglrliigiine isaret etmektedir.

GOLF & SPA HOTEL / BELEK - ANTALYA

kadina ait gostergeler igeren bir tatil reklami

Reklam no:7 (3 Temmuz 2013, 8.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Golf&Spa Hotel/Belek-Antalya

Yazili metin 1

Otelin tiirii ve yeri hakkinda bilgi
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olarak




Ets tur
444 0 387

Yazili metin 2

Seyahat acentesinin ad ve iletisim icin

telefon numarasi

Cicekler, agaclar, kelebekler icinde
bir kadin, bir papagan ve yukaridan

sizan giines 1s1nlari

Gorsel metin 1

Doga ve hayvanlarla i¢ ice, simrlar
olmayan son derece ozgiir bir kadin,

oldugundan daha biiyilk ve kafeste

olmayan papagan

Reklam metni diiz anlamda kadin ve hayvanlarin doga ile i¢ ige
konumlandiriligini 6n plana ¢ikararak, otelin bu 6zelligine vurgu yapmistir. Yan anlamda
ise reklam metninin; kafesin disinda konumlandirilmis hayvanlar ve “mutlu, huzurlu,
rahat” bir kadin gorseli ile, d6zgiirlesme, tatilin getirdigi huzur ve rahatlik gibi anlamlar
icerdigi degerlendirmesi yapilabilir. Oteli tercih eden bireyler kendilerini adeta “Alice
Harikalar Diyarinda” gibi bir ortamda hissedebileceklerdir. Williamson (2001:30), bu
durumun reklamcilik i¢in bir teknik oldugunu soyle ifade etmistir: “Reklamcilik, olasi
ulasilmast seyleri ulasilabilir seylerle iliskilendirerek, bizi ulasilmazlarin ulasilir
olduguna inandirarak, duygulari, ruhsal durumlart ya da yiiklemleri duyulur nesnelerle
bagintilandirmaktir.” Reklam metninde yer alan gostergeler araciligiyla , otelin her seyin

ulagilabilir oldugu bir ortam sundugu sdylenebilir.

etstunr

Reklam no:8 (5 Temmuz 2013, 4.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Golf&Spa Hotel/Belek-Antalya Yazili metin 1 Otelin tiirii ve yeri hakkinda bilgi

Ets tur Yazil metin 2 Seyahat acentesinin adi ve iletisim icin
444 0 387 telefon numarasi

MAXXROYAL Yazili metin 3 Otelin ad1

Zamanin kontroliinii kendi saglayan

Saatin iizerine oturmus kirmizi, u¢usan | Gorsel metin 1 bir kadin ile barisin sembolii sayilan

elbiseli bir kadin ve etrafta ugan kuslar beyaz giivercinler

Reklam metni diiz anlamda; saat, onun {izerine oturmus bir kadin ve
giivercinlerden olusan gorsel metin ile otelin adi, tiirli ve seyahat firmasinin isminin yer
aldig1 yazili metinden olusan bir otel reklami olarak degerlendirilebilir. Yan anlamda ise;
saatin lizerinde oturan kadin bedeni gostergesiyle, otelde zamanin denetimini yapan kadin
simgelenmek istenmistir. Bu durum kapitalist sistemin orgiitledigi bos zaman i¢in tam da
hayal edilen nitelikte bir gosterge olarak yorumlanabilir. Birey, calisma zamaninin
karsilig1 olarak elde ettigi bos zamani, “kendi istedigi sekilde, 6zgiirce” kullanabilecektir.
Son derece diizgiin fizigi ile dikkat ¢ceken “idealize edilmis” kadin bu otelde zamani1 kendi
kontrolii altinda tutan, istedigini yapan 6zgiir kadini temsil etmektedir. Reklam metninde
etrafta ucusan giivercinler dikkat cekmektedir. Beyaz giivercin; pek c¢ok Kkiiltiirle
ozdeslesen, baris1 ve sevgiyi temsil eden bir semboldiir’®. Reklam metninde yer alan
giivercinler, otelin baris ve sevgi temelli “genis bir hedef kitleye” hitabi olarak

yorumlanabilir.

19 http://2mi3.com/2012/03/21/yunan-mitolojisinde-kuslar-kartal-ve-guvercin/ Erisim Tarihi: 14.11.2014
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Reklam no:9 (8 Temmuz 2013, 6. Sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Reklam metni diiz anlamda etrafta ugusan golf toplari, agaclar ve adeta riizgarda
kosan bir kadin gorseli ile diger turizm reklamlarindan oldukga farkli gérseller igeren bir
otel reklami olarak degerlendirilebilir. Yan anlamlandirma diizleminde ise; ugusan golf
toplart ile otelin tiiriiniin vurgulandig1, adeta bulutlarin {izerinde riizgarda kosan kadin ile
Ozgurliigiin ve rahathigin simgelendigi , doga ile ig ice bir otel reklami1 olarak

yorumlanabilir.

MaxxRoyal otellerin reklam metinleri alisik oldugumuz turizm reklamlarindan
farkli gostergeler igermektedir. 6 numarali ilk reklam metninde dolunayda, kumsalda
kosan ve etekleri riizgarda savrulan bir kadinla, hemen yaninda beyaz bir at gostergeleri
kullanilmistir. Dolunay, giines ve ayin gokyiiziinde karsit oldugu 6zel bir dongiidiir ve
ayin diinyaya en yakin oldugu, yeryiiziindeki enerji seviyesinin de en {istlere ¢iktigi bir
donemi ifade eder®®. Riizgarda safligin ve asaletin temsili beyazlar i¢inde kosan kadinin
enerjisi ve Ozgiirliik ile hareket enerjisi tasidigina inanilan beyaz at?! dolunay ile
iliskilendirilebilir. Ozgiirliigiin simgesi at, tatil zamanindaki &zgiirliigii, rahathga dair
anlamlar barindirmaktadir. At ayn1 zamanda, giiciin, asaletin ve zenginligin bir temsili
olarak da degerlendirilebilir.

Reklam metni 7°de ; kus, kelebek gibi gorsellere yer verilen, onlar1 kafesin “disinda”,

Ozgiir alanlarda sunan ve adeta “Alice Harikalar Diyarinda” mesajiyla hazirlanan bir

20 http://www.ntvmsnbc.com/id/25039540/ 25.11.2014
2L http://www.sihirlius.com/semboller--hayvan-figurleri 25.11.2014
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metindir. Dinlence tatili i¢cin bu oteli tercih eden birey; kendini reklam metnindeki gibi
“masalims1” bir ortamda hissedebilecektir. Reklam metninden hareketle otelin, bireylere
sinirlarin olmadigi, 6zgiir bir tatil ortami sunmay1 vaat ettigi diisiiniilebilir.

Saatin iizerine oturmus bir kadinla etrafta ucan giivercinlerin oldugu 8 numarali reklam
metni de, zamanin denetimini elinde tutan ve yine diger metinlerle benzer igerikte
Ozgiirliik gostergeleri tagiyan bir reklam metni olarak degerlendirilebilir. Beyaz giivercin,;
tanriyla insan arasindaki barigi temsil ettigi igin evrensel “barig” simgesi olarak kabul
edilmis bir hayvandir?® . Bu gibi gostergeler; otelin genis bir hedef kitleye hitap ettiginin
de ifade bicimi olarak goriilebilir.

Son olarak 9 numarali reklam metninde zaman yaz mevsimini temsil eden giinesli bir
giindiir. Mekan, suyun, agaclarin oldugu, golf toplarinin havada ugustugu ve adeta
bulutlarin {izerinde bir yerdir. Yasam tarzinin bir diger énemli unsuru beden ise; diizgiin
fizigi, rlizgardan ugusan, sar1, uzun elbisesi, agik kollar1 ve saglari ile bir kadin gostergesi
ile reklam metininde yer almistir. Sar1 rengi, simgesel olarak giines 15181n1 hatirlatir ve
dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalar i¢in uyarici rol oynar. Renkler icinde en 1s1klist
oldugu i¢in en uzaktan goriilenidir (Halse,1978:27-34). Sari, giinesin rengi olmasinin
yaninda altinin da rengidir, bir deger ve statii sembolii olarak goriiliir (Ugar,2004:52-53).
Kadm bir eliyle giinese degerken adeta bulutlarin {izerinde uguyormuscasina ahenkli
yiiriimektedir. Reklam metnindeki bu kadin fizigi, giizelligi ve giyimi ile idealize edilmis
bir kadin olarak yorumlanabilir. Bulutlarin {izerindedir ve giinese dokunabilmektedir.
Tim bu gostergelerin simgesel bir takim anlamlar1 vardir. Oteli tercih edenler siradan
yerlerde degil, ylikseklerde olmanin hazzini yasayabilirler. Yiiksek simiflarin tiikketim
tercihleri, yeni yasam tarzlarini da sekillendirmektedir. Chaney (1999:15)’nin de belirttigi
gibi tiiketim ideolojisinin en temel noktalarindan biri olan “...gibi olma” istegi ile bir
smifa aidiyetini vurgulamak isteyen birey, bu istegini “kisa siireligine de olsa” turizm

faaliyetleri ile gosterebilmektedir.

Reklam metinleri icerdikleri gorsellik bakimindan, reklami alimlayan kisilerin
hayallerini siisleyen, giizellik, asalet, sonsuz yasam gibi olgular1 barindirmaktadir.

Reklam metinlerinde sunulan ve gerceklikle bagdagsmayan s6z konusu olgular birer

22 http://blog.milliyet.com.tr/umutlar-yarinlarda/Blog/?BlogNo=287145 25.11.2014
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“Kusursuz yasam gosterenleri”dir(ilhan ve Cengiz,2013:6). Otel reklam metinlerinde,
gercek yasamin gorsellerinden uzak gostergeler araciligiyla daha ¢ok bireylerin diislerine
hitap etmeyi tercih etmis gibi gériinmektedir. Clinkii diisler, bireylerde gecici mutluluklar
olusturmasi agisindan Snemlidir. Berger (2004:132-146), reklam metinlerinin aslinda
birer diis metni oldugunu ve bireylerin metinlerde gordiikleri diislerle kendi diislerini
bagdastirdiklarini ifade etmistir. Arzularin giderilmesine yonelik bir eylem olan modern
diinyanin tiiketim anlayis1 i¢in en temel arag; reklamlar olarak bilinmektedir. Reklamlar
araciligiyla yaratilan olaganiistii diinyalar, bireylerin diisleri ile 6zdesleserek onlara
gerceklesmis arzular ya da gerceklemesi vaat edilen arzular olarak sunulmaktadir. ilhan
ve Cengiz (2013:19), “reklamlarin “diis metni gibi ele alindiginda kisilerin arzularina
hitap edilmesi suretiyle iriinlerle kisilerin arzularinin iliskilendirdigini” ifade etmistir.
Gilintimiizde 6zellikle incelenen nitelikteki turizm reklamlari araciligiyla bireylere “kisa
stireli de olsa” diislerine kavusabilecekleri, hazzi yasayip, mutlu olabilecekleri ortamlar
sunulmaktadir. Dinlence turizminin en sik rastlanan deniz, giines, kumsal ve havuz gibi
gostergelerinden uzak bu reklam metinlerinde, daha ¢ok bireylerin diislerine seslenmek
amaclanmistir. Doga ile i¢ ice olma vaadi, segkinligin bir temsili sayilan “golf sporu” ile
Ozdeslestirilmis, tatile dair biitiin simgeler birer “6zgiirlesme, rahatlik ve huzur” sembolii

olarak sunulmustur.

Maxxroyal oteli tiirii itibariyle bir golf&spa oteldir. Golf sporu tlilkemizde ytiksek
statli gruplarimin ilgi alanina giren ve pahali bir spordur. Bir golf sahasinin maliyeti de
yillik bakim tcretlerinin de yiiksek oldugu bilinmektedir. “Golf otelinde bir turist, her sey
dahilde haftalik 7 gece i¢in ugak hari¢ acenteye 700 avro, bir golf turisti ise 7 gece, 4
oyun 1200-1300 avro ddemektedir. Ulkemizde golf tesisleri cogunlukla sahile yakin
yiiksek kapasiteli zengin yeme-igme, aligveris, eglence olanaklarinin sunuldugu
konaklama tesislerinin yakinindadir. Bu tesisler doga ile i¢ ige diizenlenen golf sahalari
ile tiiketicilerine dogaya doniik bir ortamda tatil gecirebilme imkani sunmaktadir®.”

Reklam metninde yer alan agaglarla, otelin dogayla i¢ i¢e oldugu mesaj1 verilmek

istenmistir.

2 http://www.turizmtrend.com/turizm-raporlari/golf-turizmi-kazandiriyor-3466.html  Erigim  Tarihi:
14.11.2014
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Modern birey tiiketim kiiltiirlinde sadece dis goriiniisii ile degil, tercih ettigi
tiilketim pratikleri ile bir gruba olan aidiyetini ortaya koymaktadir. Ulkemiz turizminde
golf otelleri yiiksek gelir grubuna hitap ediyor olmasi nedeniyle, seckinligin sembolii
sayilmaktadir. Tatil i¢in golf otelini tercih eden birey i¢in otel bir gosterge olabilir ve
birey bu gosterge aracilifiyla prestij ve statii edinebilir. Herhangi bir otel yerine, spor
eylemini gergeklestirmeyecek olmasina ragmen, “golf otelini” tercih eden birey tam da
kapitalist ideolojinin pekistirdigi sekliyle, nesnelerin kullanim 6zelliklerinin degil, maddi
ve simgesel 6zelliklerinin 6n plana ¢ikmasini dnemsemektedir. Modern donemle birlikte
degisen tiiketim pratikleri bireylerin yeni kimlikler olugturmasina zemin hazirlamis ve
daha istedikleri gibi goriinmelerine imkan saglamistir. Turizm faaliyetleri “kisa stireli” de
olsa bu goriiniimii saglamak i¢in 6énemli bir alan olusturmaktadir.

Otelin adi da; vaat ettigi statii gostergeleriyle bagdasmaktadir. Royal; krala ait, krala
yakisir, muhtesem, saltanatli ve ¢ok biiyiik anlamlarma gelen bir sdzciiktiir?*. Otelin
oldukca genis bir alana konumlandirildigi bilinmektedir. Ayrica yetiskin misafirleri
giriste sampanya ile karsilama, cocuklara lokum ve cikolatali taze cilek ikrama,
mevsimlerine gore sicak veya soguk servisi, check out sirasinda arabaya su ve kolonyali
mendi birakilmas1 gibi servisleri® otelin adi ile 6zdeslesen “krala yakisir” hizmet
uygulamalari arasinda degerlendirilebilir.

Otelin reklam metninde araci firma kimligi ile goriilen Etstur?® ayni zamanda otelin

sahibi olan firmadir?’.

24 http://royal-nedir.cixl.info/ 15.11.2014

25 http://www.etstur.com/Maxx-Royal-Belek-Golf-Resort 25.11.2014

% Etstur, Tiirkiye’deki organize seyahat sektoriiniin %56°1ik pazar payina sahip bir kurulustur. 1991 yilinda
kurulmustur ve Tirk turizminde onemli bir kilometre tas1 olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de 60, yurt
disinda ise yaklasik 40 destinasyonu kapsayan yiizlerce tur paketi iireten marka, catist altinda birgok
markaya da ev sahipligi yapmaktadir. http://www.etstur.com/Kurumsal 25.11.2014

27 http:/lwww.turizmhabercisi.com/iste-etsnin-yeni-oteli-maxx-royal-kemer.html 25.11.2014

129


http://www.etstur.com/Maxx-Royal-Belek-Golf-Resort
http://www.etstur.com/Kurumsal
http://www.turizmhabercisi.com/iste-etsnin-yeni-oteli-maxx-royal-kemer.html

dilenizlicindunyvaninien ivis

GuraliBremieralekirova
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Reklam no:10 (1 Temmuz 2013, 3. sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Aileniz icin diinyanin en iyisi Giiral
Premier Terkirova

Yazili metin 1

Otelin bir aile oteli oldugu dolayisiyla
hizmet sunumunun bu éncelikle
gerceklestirildigi vurgusu

Turizm diinyasinin oskari olan
“World Luxury Hotel Awards”
édiiliinii “Diinyammn En lyi Liiks Aile
Oteli” kategorisinde iilkemize
kazandirmanin gururunu yasiyoruz.

Yazili metin 2

Aile otelini “liiks” temasiyla
birlestirerek, otelin “gosterisci
tiiketimin” bir simgesi olarak sunma

2012 yihinda “World Luxury Hotel
Awards” 6diil kategorilerinde
Tiirkiye’ye diinya birinciligi getiren
tek otel olduk

Yazili metin 3

Liiks hizmet anlayisiyla otelin “tek”
oldugu vurgusunu yapma. Boylelikle
otel bir “statii” gosteresi olarak
degerlendirilebilir.

Anne, baba ve ¢ocuklardan olusan bir
aile

Gorsel metin 1

Mutlu ‘cekirdek bir aile fotografi ile
hedef kitlenin vurgulanmasi

Giiral

Premier Hotels&Resort
Tekirova/Antalya
Giiral

Premier Hotels&Resort
Belek/Antalya

Yazili metin 4

Otelin ad1 ve konum bilgileri

www.guralpremier.com
Ets tur
444 0 387

Yazili metin 5

Yeni ve gelenekselin i¢ ice sunuldugu
iletisim bilgileri, otelin internet adresi
Seyahat acentesi ve telefon numarasi
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Reklam metni diiz anlamda mutlu bir ¢ekirdek aile gorsel metin temsili ile otelin
bir “aile oteli” vurgusunu yapmaktadir. Yan anlamda ise; diinyanin en iyi “likks” aile oteli
vurgusu ile tam da kapitalist sistemin 6ngordiigii bigimde otelin diger aile otellerinden
farkli ortaya cikarilmistir. Sombart (1998:153), temel ihtiyaglar1 gececek bigimde
gerceklestirilen her tiirlii fazla harcamay1 ve tiikketimi “liikks” olarak ifade etmektedir.
Tiketici i¢in statii ve prestij belirlemede “liiks” tiiketimin belirleyici bir rolii vardir.
Sembolik anlamlar araciligiyla tiiketiciler manevi doyum yasarlar. Liiks tiiketim mallar
ve hizmet alimi, sosyal statiiyii yiikseltmenin bir araci olarak goriilmektedir
(Tigh&Aylang Akyazgan,2003:23). Chevalier&Mazzolovo (2008:11), liiks tiikketimde
“estetik duygulara ve rahatlik gereksinimine cevap verecek bir iiretim-tiiketim iligkisinin”
mevcut oldugunu belirtmistir. Ayrica reklamin hem yazili hem de goérsel metninde “6diil”
vurgusu yapilmig ve otelin “en iyi liikks aile oteli” oldugu bilgisine yer verilmistir.
Tiiketim faaliyetleri cergevesinde bireylerin eskiden gereksinimlerini satin alirken,
sonralart kalite ve begeni satin almaya bagladiklarini ifade eden McKendrick (1983:98)
simdilerde ise bu durumun da degistigini ve artik bireylerin “likks” pesinde kosmaya
basladiklarini belirtmistir. Ciinkii liiks tiiketim yasam tarzinin belirlenmesinde oldukga
onemli bir etkiye sahiptir. Ailenin bu oteli tercih etmesi ayn1 zamanda bir sembol gorevi
gorecektir. Bu sembol iizerinden ailenin sinifi, imaj1 ve statiisii ile ilgili degerlendirmeler
yapmak miimkiin olabilir. Clinkii bireylerin tiiketim pratikleri ¢ercevesinde sekillenen
yasam tarzlar1 bir gruba ait olma ve seckinlik gibi anlamlar da tagimaktadir. Reklam
metninden hareketle “liikks” vurgusu yapilan bu aile oteli, bireyler i¢in hem ¢ocuklartyla
rahat vakit gegirebilecekleri bir ortam sunmakta, hem de tatili boylesine “liikks” bir otelde
gecirmenin karsiligr olarak, bir statii ve prestij gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Anne, baba ve c¢ocuklardan olusan cekirdek ailenin bireylerinin manevi bir doyum

yasadiklar1 mutlu hallerinden goriilmektedir.

Gorsel metinde 6n planda yesil alan arka planda ise; deniz yer almaktadir.
Dolayisiyla otelin deniz ve doga ile i¢ ice bir aile oteli oldugu diisiintilebilir. Cagdas
toplumun ¢ekirdegini olusturan ailenin, kisiligin ve tutumlarin olusturulmasinda birinci
derecede rol oynadigini ifade eden Tolungii¢ (1999:49), gelismis batili toplumlarda tatil

yerinin se¢imi ve bos zamanlarin degerlendirilmesinde aile kararlarinin 6énemli olugunu
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belirtmistir. Otelin reklam metnindeki bu vurgu hedef kitlenin belirlenmesi agisindan
onemlidir. Mucuk (2001:98), reklam mesajlarinda tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan
imajlarin, satin alma isteginin yaratabilecegini ifade etmistir. Modernizm ve kapitalist
sistemin “en iyisine sahip olma” anlayisi reklam metninde “Aileniz i¢in diinyanin en

lyisi” ifadesiyle kendini gostermistir.

Reklamda zaman, gilindiizdiir. Mekan, otelin bahgesidir. Yesillikler iizerinde
yirliyen erkek, kadin ve iki c¢ocukla reklamda beden temsilleri yapilmistir. Reklam
metninde 6n planda yesil renginin arka planda ise; mavi renginin hakim oldugu
goriilmektedir. Yesil agaglarin yapraklarinin, ¢imenlerin rengi oldugundan serinletici ve
sakinlestirici bir etkiye sahiptir. Mavi rengi ise; gevsemenin sevildigi ortamlarda
kullanilmaktadir (Martel, 1995:85). Dinlence turizmi reklam metinlerinde yaygin olarak
kullanilan mavi ile yesil rengi, otelin deniz ve doga ile i¢ i¢e oldugu mesajini

igermektedir.

Tatil rilyamzi
erken/rezervasyon.avantajlariyla yasayin.

Reklam no:11 (5 Temmuz 2013, 17.sayfa, Hiirriyet Gazetesi)
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Tatil rilyamz1 erken rezervasyon Yazili metin 1 Tiirkiye’de 6zellikle son yillarda daha
avantajlariyla yasayin. sik kullanilmaya baslanan “erken
rezervasyon” vurgusu.

Sibel Can Gorsel metin 1 Tiirkiye’de popiilaritesi yiiksek bir
Konser Tarihleri Yazili metin 2 sarkici olan Sibel Can’in fotografi,
08 Agustos-15 Agustos otelde sahneye ¢ikacag tarihler ve bu
22 Agustos-29 Agustos yolla otelin tercih edilmesini saglama

Oteli tercih eden sarkici, otelde
konaklayan miisteri i¢in bir prestij

gostergesi
Ebru Giindes Gorsel metin 2 Tiirkiye’de popiilaritesi yiiksek bir
Konser Tarihleri Yazili metin 3 sarkici olan Ebru Giindes’in fotografi,
31 Temmuz-10 Agustos otelde sahneye ¢ikacag tarihler ve bu
19 Agustos-26 Agustos yolla otelin tercih edilmesini saglama
04 Eyliil- 11Eyliil Oteli tercih eden sanatci, otelde
konaklayan miisteri i¢in bir prestij
gostergesi
Altay Gorsel metin 3 Tiirkiye’de popiilaritesi yiiksek ve
Sueno Club Yazili metin 4 gece eglencelerinin iinlii ismi olan
29 Temmuz-09 Agustos- 14 Agustos- Altay’in fotografi, otelde sahneye
21 Agustos cikacag tarihler ve bu yolla otelin
28 Agustos-02 Eyliil-09 Eyliil tercih edilmesini saglama

Oteli tercih eden sanatg, otelde
konaklayan miisteri i¢in bir prestij

gostergesi
QR KOD Yazili metin 2 Yeni ile gelenekselin i¢ i¢e sunuldugu
444 66 77 otelin iletisim adresleri
0850 723 66 77 Telefon numaralar ve internet adresi

www.suenotur.com

Reklam metni diiz anlaminda yazili metin araciligr ile Tirkiye’de o6zellikle son
yillarda daha sik kullanilmaya baslanan erken rezervasyon vurgusunu “Tatil riiyanizi
erken rezervasyon avantajlariyla yasaymn” ciimlesiyle 6n plana ¢ikarmistir. Ayrica gorsel

metinde, linlli isimler ve sahne alacaklar tarih bilgilerine yer verillmistir.

Reklam metni yan anlamda ise; “eglence” vurgusu iizerinden Tiirkiye’nin inlii
isimlerini kullanarak farklilik yaratmak ve muiisterilerine prestij saglamak amacindadir.
Bes yildizli bu otelin digerlerinden farki; giinliik hayatta belki de pek ¢ok bireyin dinleme
sans1 bulamadig: starlan tatillerini yaparken dinleyip, onlarla eglenebilecek olmalaridir.
Ayrica reklam metnindeki iinlii sanat¢ilarin sahne aldig1 ve “onlarin da tercih ettigi”

otelde konaklamak bireyler i¢in bir seckinlik gostergesi ve prestij olarak kabul edilebilir.
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Otel reklamlarinda iinli kisilerin, starlarin kullanilmast bir strateji olup, dikkat
cekiciligi arttirmasi, otele karst bir giiven olusturmasi ve tiiketiciyi ikna etmesi
bakimindan 6nemlidir. Giilsoy (1999:511), star kavramini “yildiz, linlii, ¢cok basarili bir
sanat¢1; bir meslekte iistlin bagar1 gosteren kimse” olarak tanimlamistir. Yildiz, modern
toplumun bireyleri tarafindan tiiketilen, alisildik sdylemle topluma mal olmus kisidir.
Karizmatik onderler gibi orgiitsel bir giicli bulunmamakla birlikte toplumun ilgi odagi
olmay1 basarir, izleyici kitlenin begenilerini, yasama bakislarini etkileyebilirler. Yildizlar,

izleyici kitle lizerinde yetkeci olmasa da gii¢ sahibidir (Yiiksel,2001:22).

Kapitalist sistemin varligini devam ettirmesi i¢in reklamlar énemli araglardir.
Sistem, reklamlar araciligiyla bireylere ne isteyip ne istememeleri gerektigini, neyin
dogru ve arzulanir, neyin yanlis ve reddedilir oldugunu bilingdist yontemlerle
benimsetmektedir (Berger,2004:153-154). Reklamlarin diiz anlamlarinin yani sira gizli
yan anlamlari, hem bahsi gecen yontemleri benimsetmede hem de sistemin ideolojik
olarak dayatmalarini yansitmada onemli rol oynarlar. Bu dayatmalar, sisteminde
ongordigii gibi siirekli tiikketimi tesvik ederek, yeni yasam tarzlarinm iiretir ve tasirlar.
Tiiketimle gelen yasam tarzlar1 genel olarak bireysel hedonizmi (hazciligi), yasamdan
keyif almayi, macerayi, farklilik ve seckinlik anlayisini yansitmaktatadir(Dagtas ve
Dagtas, 2009:171). Bu noktada hedef kitleyi hizmeti satin almaya yonelik tesvikte ve
hizmet hakkinda olumlu imajlar yaratmada, reklam metinlerinde de farkli yontemler
kullanilmaktadir. O yontemlerden biri; “star stratejisi”dir. Bu strateji, pazarlanan hizmete
ilgi cekmek ve daha ¢ok insana ulagsmasini saglamak icin reklam metinlerinde {inliilerin
kullanilmasidir. Reklamlarda {inliiler genellikle sunulan hizmet i¢in etkili bir imaj
yaratabilecek ve hedef kitlenin 6zenebilecegi kisilerden se¢ilmektedir (Seguela,1990:25).
Star sistemi uygulanirken, en etkili yontem, markay1 starlastirmak i¢in zaten star haline
gelmis kisi ya da kisilerle {iriinii/hizmeti 6zdeslestirip markanin kisa siirede star haline
gelmesi amaglanmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997:103). Unlii kisiler hayranlar1 icin
giivenilen ve sevilen birer referans kaynagidir. Seguela (1997:219) her seyden oOnce
yildizlarin begenildigini ve kendilerini gdstermelerinin yeter oldugunu, bdylelikle

tiiketicilerin pesinden gittigini ifade etmistir. Ona gore ayn1 zamanda yildizlar, sattirir da
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ve bu onlarin varlik nedenidir. Hatta dahasi, var olus tutkusudur. Goriintiileriyle ve

sesleriyle para ederler.

Sueno otel reklam metninde, Ebru Giindes, Sibel Can ve Altay gibi Tirkiye nin
en Unli sarkicilarinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu ii¢ isimde {ilkemizde yasayan pek
cok kisinin tanmdigi, eglence kiiltiirii ile 6zdesmis ve popiilerligi yiiksek starlardir. Ebru
Giindes ve Sibel Can lilkemizin en 6nde gelen assolistleri olarak kabul edilirken, miizik
tirleri; arabesk ve sanat miizigi olarak bilinmektedir. Altay ise; gece eglencelerinin
aranan ismi olarak kabul edilir ve genellikle pop miizik agrilikli sarkilart seslendirir. Bu
isimlerin kullandilig1 reklam metninde, sarkicilarin begenisi bir kriter olarak goriiliir.
Tatilde bu {iinliileri dinlemeyi temel satis vaadi haline getiren otel, hizmet sunumunu
tinliiler ve onlar1 “otelde tatil yaparken izleyip/dinleme” iizerinden sekillendirmistir. Bu
nedenle de otelin nitelikleri ve fiziki sartlar1 (otel odalari, restorantlar1 ve eglence alanlari
gibi) ile ilgili reklam metninde gorsellere rastlanmamaktadir. Birbirinden farkliliklarini
ve grup aidiyetlerini tliketim tercihleri ile ortaya koyan bireyler i¢in, otel tercihlerinin,
sosyal siniflara iliskin baglar kurulmasinda sembolik anlamlar1 vardir. Reklam metninden
hareketle bu oteli tercih edecek birey, hizmetle birlikte vaad edilen eglenceyi de starlar
aracilifiyla satin alacaktir. Bu durum diger otellerden farklilik, iinlii kisilerle ayni
ortamda olmaktan kaynakli bir seckinlik ile bireysel hedonizmin gergeklesmesini
saglayacaktir. Star agirlayan, star hizmeti sunan bir otelde hedef kitle de star olarak
degerlendirilecektir. Starlar bu otelde ulasilabilir hale gelecek ve burda konaklayan

bireyler, kendilerini starlara daha yakin hissedebileceklerdir.

Reklam metninde bir zaman vurgusu olmamakla birlikte, otelin mekan 6zellikleri
ile ilgili de herhangi bir bilgiye yer verilmemistir. “Star stratejisi” uygulanan reklam
metninde Uinlii isimlerin tanitim1 amaciyla fotograflari kullanilmis, onlarin disinda da
herhangi bir beden temsiline yer verilmemistir. Reklamin genelinde gokyiiziiniin, suyun
ve denizlerin rengi “mavinin” hakimiyeti goriilmektedir. Mavi renk, hosnutluk, iyi niyet,

esneklik, anlasma ve huzuru cagnstirir. Gevsemenin sevildigi ortamlarda mavi
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yansimalar bulunur (Martel,1995:85). Bu gibi nedenlerle de dinlence turizminin en sik

kullanilan renklerinden biri; mavidir.

Reklamin dikkat c¢eken yazili metninde “Tatil riiyanizi erken rezervasyon
avantajlariyla yasaym” ciimlesi yer almaktadir. Pek ¢ok turizm reklaminda tatile yonelik
beklentilerin riiya, hayal gibi kelimelerle 6zdeslestirildigi goriilmektedir. Ciinkii bu
kelimeler bireylerin gerceklesmesini arzu ettikleri durumlari simgelemektedir. Insanlar
calisirken hep tatile gitmenin hayalini kurarlar. Tam da kapitalist sistemin arzu ve
istekleri uyararak ongordiigii gibi “gecici”, “anlik’” mutluluklar tatilde bir riiya gibi, hayal
gibi kendini gostermektedir. Tatil bittiginde de o siire genellikle bireylere yetmez, “anlik”

ve “gecici” oldugu duygusu hakim olur.

Yazili metinde goze carpan bir baska husus da “erken rezervasyon avantajlari”
kelime grubudur. Erken rezervasyon son derece Batili bir uygulamadir. Planl ve orgiitlii
bir tatil anlamina gelmektedir. Erken rezervasyon geleneksel toplumlarin kaderci
anlayisindan uzak bir soylemdir. Ulkemizde 2000°li yillardan sonra yavas yavas
benimsenmeye baslamis bir anlayistir. Onceden karar verme tiiketici icin sezon
fiyatlarindan daha diisiik bir fiyata konaklama avantaji saglarken, isletmeler i¢in de
sezonu ve doluluk oranlarini belirleme ile garanti etme avantaj1 saglamaktadir.

Son olarak otelin iletisim bilgilerinin de yer aldig1 reklam metninde yeni ve gelenekselin
birlikte kullanildig1 goriilmektedir. Reklam metninde dikkati ¢eken QR kod (Quick
Response-Hizli Yanit Veren), “matris bir kod olarak gelistirilmis, ¢evrimi¢i olmayan
medya ile mobil medya arasinda kdprii” olusturma islevi olan bir barkoddur?®. Bir reklam
metninde QR kod kullanimi, reklamla mobil web sayfasi arasinda bir bag olugmasini
saglar. Akilli telefonlar araciligiyla taranan bu barkod, bireylerin otele ve hizmete iliskin
daha ayrintil1 bilgi 6grenmesini saglayan bir yeni iletisim teknolojisidir. Bununla birlikte
reklam metninde internet adresi ve gelenekselligin temsili sayilabilecek telefon numarasi

bilgisi de bulunmaktadir.

28 http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_5._sayi_Guz_2012/pdf/Aktas.pdf 23.11.2014
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Reklam no:12 (18 Temmuz 2013, 17. sayfa, Hiirriyet Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

TITANIC Yazilh metin 1 Otelin adi ve “liikks” vurgusu ile
Deluxe Belek konumu hakkinda bilgi

Liiks dogamizda var Yazili metin 2 Tiiketici i¢cin bir prestij ve statii

gostergesi olarak degerlendirilen
“liiks” tiiketim vurgusu ile otelin bir
“statii sembolii” oldugunun ifadesi

Plajda konumlandirilmis bir Gorsel metin 1 Bulutlarin iizerinde ve aym zamanda
pavillion, 6niindeki iki sezlong, bir da deniz ile i¢ ice konumlandirilmg
sehpa ve meyve ile icecekler bir ortam. Bu ortamin miisteriye

sunacag “haz” ve “mutluluk”

Giiliimseyen bir kadin ve erkek Gorsel metin 2 Ortamdan ve orada olmaktan mutlu,
manevi olarak “liiksiin” getirdigi
doyumu yasams kadin ve erkek

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde, liiks bir otel ve o otelde tatil yapan
mutlu bir cifte ait gostergeler iceren bir tatil reklamudir. Ikincil anlamlandirma
diizleminde ise; denizin hemen yakininda, plajda yer alan pavillion®, aym1 zamanda
bulutlarin {izerinde gosterilmis ve otelin bireylerde olusturdugu “haz” ve “mutluluk”
duygusu anlatilmak istenmistir. Bu duygularin temelinde yer alanin “liikks” oldugu
vurgulanmistir. Reklam metni hayal edilenle gercekligin birlikteliginin bir gostergesi
olarak sunulmustur. Otelin ad1 ile birlikte kullanilan “Deluxe” ifadesi yazili metinde de
“liikks dogamizda var” climlesi ile tamamlanmis ve bu durumun bir kadin ve erkekte

yarattig1t mutluluk gorsel metne yansitilmigtir.

2 Pavillion:  biiyiik  ¢adir, kosk, siisli  yapi  anlamlarima  gelen  bir  kelimedir.

http://www.turkcebilgi.com/pavilion 23.11.2014
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Kapitalist sistemin ongoriileriyle sekillenen yasam tarzlari, bireylerin bir gruba ait
olma, prestij ve statii kazanma gibi amaglarini ¢ogunlukla “liks” tiiketim pratikleri
cercevesinde sekillendirmektedir. Chaney (1999:54) tiiketim pratiklerinin bireylerin
yasam bicimlerinin sekillenmesinde ve sosyal siniflarina iligkin baglarinin kurulmasinda
sembolik anlamlar tagidigini, bu anlamlarinda genellikle “likks tliketime” vurgu yapan
anlamlar oldugunu ifade etmistir. Ulkemizde seksenli yillarin ortasindan itibaren
seckinler ile bu sinifa terfi etmek isteyenlerin benimsedigi hayat sekli olarak tanimlanan
“yasam tarzlar1” genellikle en iyisinin elde edilmeye ¢alisildigr “liikks” zevkler etrafinda
olugmaktadir(Bali,2013:146). Bos zamani orgiitleyen kapitalist sistem liiks tiiketim ve
modernizm vurgusunu bu gibi reklam metinleri araciligi ile bireylere sunmaktadir. Yazili
metin 1°de yer alan “Deluxe” kelimesi, ihtisaml1 ve liiks anlamina gelmektedir. Otelin adi
ile bagdasan bu ifade, “liikks dogamizda var” climlesi ile tamamlanmistir. McKendrick
(1983:98), bireylerin eskiden ‘“gereksinimlerini” satin alirken, daha sonra “kalite ve
begeni” satin almaya basladiklarini, simdilerde ise; “lilks” pesinde kostuklarini ifade
etmistir. Liiks Sombart (1998:153)’in ifadesiyle “temel ihtiyaglar1 asacak bigimde
gerceklestirilen her tiirlii fazla harcama” olarak bilinen ve yasam tarzi gostergelerinde son
derece gosteris¢i bir tiiketim olusmasma zemin hazirlayan bir kavramdir. Veblen
(2005:61)’e gore gosterisgi tiikketim, “digerlerinden farkli” olma ve “bir st sinifa ait olma
cabasiyla iiretilmistir. Liiks, bu farklilik ve istenen statiiniin saglanmasi i¢in énemli bir
aractir. Reklam metnindeki vurgulardan hareketle bu otel, bireyler icin bir prestij ve statii

gostergesi olacaktir.

Gorsel metinlerde zaman giindiizdiir. Calisma zamaninin karsilig1 olarak goriilen
bos zaman, turizm faaliyetleri ¢er¢evesinde genellikle giindiiz gostergeleri ile bireylere
sunulur. Bu durumun temel sebebi; ¢alisma zamanlarinin da gilindiiz olmasidir. Bos
zaman, c¢alisma saatlerinin karsilig1 olduguna gore, giindiiz gostergelerinin kullanilmasi
bu iliskiyi temsil etmektedir. Reklam metninde mekan, bir plajdir ve plajda 6zellikle son
yillarda deniz kenarlarinda siklikla kullanilan, siislii biiyiik ¢adir anlamina gelen pavillion
dikkati g¢ekmektedir. Gorsel metindeki fotograf, pavillionun iginden denize dogru
cekilerek reklam metnine koyulmustur. Pavillionun i¢inde meyve ve iceceklerin oldugu
bir tepsi ile plajda yeme-i¢gme liiksiine sahip olundugu vurgulanmigtir. Pavillion bir 6zel

alandir ve 6zel alanlar bir statii gostergesidir. Statli simgesel islevleri ile bireyde zevk
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yaratir, onun itibarini arttirir. Featherstone (2013:44), “bazi durumlarda bir mal ya da
hizmeti satin almanin amaci; yiliksek miibadele degeri yoluyla itibar kazanmak olabilir”
degerlendirmesini yapmustir. Tatilini bu otelde gecirmeyi tercih eden birey de benzer bir
amagcla hareket edebilir. Ciinkii liiks tiiketimle, prestij ve statii sahibi olmanin toplumlarda
ayirt edici Ozellikleri vardir. Kapitalist sistem bu 6zellikler {izerinde yasam tarzlarini

sekillendirmektedir.

Gorsel metinde deniz, plaj ve pavillion ile bulutlarin i¢ ice kullanilmasi, hayal
edilenle gercekligin birlikteligini simgelemektedir. Bulutlarin lizeri zevkten, mutluluktan
ve hazdan ugmanin gostergesidir. Ayrica reklam metninde geng, yakisikli bir erkek ile
yine geng ve giizel bir kadinin giiliimseyen, mutlu halleri géze carpmaktadir. Ozellikle
tist siniflarin yasam tarzlarmi sergileyen reklam ortamlar1 “idealize edilmis bireyleri”
sunmada da Onemli birer ara¢ olarak kabul edilmektedir. Kadinin giizelligi, erkegin
yakigikliligt ve birlikte mutlu halleri bu reklam metninde otelin bir getirisi olarak
bireylere sunulmustur. Modern toplumlarda daha g¢ok simgesel anlamlar tasiyan bu
gorlintiiler Chaney (1999:15)’in de ifade ettigi gibi tiiketim ideolojisinin en temel
noktalarindan biri “...gibi olma” istegini olusturmayi amagclarlar. Gorsel metin 2’de
reklamin genelini kadin ve erkegin yiizii olusturmaktadir. Ayrica birligin ve safligin
sembolii beyaz renginin hakimiyeti reklam metninde dikkati ¢ekmektedir. Beyaz;
masumiyet, zafer, nese, asalet, yiicelik gibi anlamlarin rengidir ve genellikle olumlu bir
etkisi vardir(Mazlum,2011:129). Bu nedenle de bulutlarin rengi ile baslayan beyazlik,
plajda (pavillionda ve sezlonglarda), aynt zamanda kadin ve erkek temsillerinin

kiyafetlerinde devam etmistir.
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Reklam no:13 (20 Agustos 2013, 2. Sayfa, Hiirriyet Gazetesi)
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Gosterge Gosteren Gosterilen

KAYA PALAZZO Yazili metin 1 Otelin adi, logosu, tiirii ve konumu
Golf Resort

Belek-Antalya

Olaganiistii deneyimler
pesindeyseniz...

Yazili metin 2

Farkh beklentilerin tecriibe
edilebilecegi bir otel oldugu vurgusu

Liiks ve ihtisamin yepyeni
anlamlarim kesfetmek icin, tatile bir
de Kaya Palazzo Belek’ten bakin.

Yazili metin 3

Otelin “liiks” tatil anlayis1 ile hizmet
sundugu ve bu durumun bir prestij ve
statii gostergesi olarak
anlamlandirilabilecegi

Kartalkaya’dan sonra simdi Belek’te

Yazili metin 4

Yeni konum bilgisi

Kaya Palazzo Belek konforu ile
evinizden alip evinize birakiyoruz.
Suit oda ve 5 gece iizeri
konaklamalarda, istanbul ve
Ankara’dan gelecek misafirlerimiz
icin evlerinden havalimanina, Antalya
havalimanindan otele gidis-doniis
transfer, 6zel araglar ile iicretsiz
olarak saglanacaktir. Diger illerden
gelen misafirlerimiz icin, Antalya
havalimanindan otel transferi iicretsiz
olarak saglanacaktir. Ucretsiz
transfer imkan1 30/09/2013 tarihine
kadar yapilacak konaklamalarda
gecerlidir.

Yazili metin 5

Otelin ulasim imkanlar1 hakkinda
bilgi. Ozellikle iki biiyiiksehirden
gelecek miisterilere “ayricahkh”
hizmet sunumu.

Aslanh, kral tach otel temsili

Gorsel metin 1

Otelin logosu
Giiciin ve iistiinliigiin simgesi aslan
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Plajda bir sezlong iizerinde Gorsel metin 2 Bikini ile giineslenen, olduk¢a

giineslenen kadin, yaninda boynunda “idealize edilmis” bir kadin fotografi,
pirlanta takil jaguar giiciin ve ihtisamin simgesi jaguar
hayvani

Reklam metni diiz anlamda piriltili plajda tek basina glineslenen kadin, hemen
yani basinda duran jaguar ve “Olaganiistii deneyimler pesindeyseniz” ifadesi ile otelin
sira dis1 ve liiks bir otel oldugunu ifade etmektedir. Yan anlamlandirma diizleminde ise;
piriltili plajda tek basina sezlongda bikinili glineslenen kadin, likks icinde rahatligin
simgesi olarak degerlendirilebilirken, hemen yaninda duran boynu pirlanta aksesuarl

jaguar ise; ihtisamin, farklili§in ve ayn1 zamanda giiciin temsili olarak goriilebilir.

Reklamin yazili metindeki “liiks” vurgusu gorsel metinde de kendini gostermistir.
Gilintimiizde tiiketim ¢ag1; hazer ve daralticidir. Baudrillard (2008:251) tiiketim siirecinin
artik bir gosterge sogurma ve gostergeler tarafindan sogrulma siireci oldugunu
belirtmistir. Tiiketim pratikleri araciligiyla belirlenen toplumsal sinif, statii ve prestij gibi
kavramlar, “liks” tiiketimle perginlenerek bir ist sinifa ait olma imkanini yaratmaktadir.
Ciinki liiks tiiketim bireyi, toplumun diger fertlerinden ayr1 tutmay1 saglamaktadir. “Liiks
kavram1” temel gereksinimlerden daha yiiksek fayda saglayan iirlin veya hizmetlerin
genel tanimidir ve likks tiiketimde estetik duygulara ve rahatlik gereksinimine cevap
verecek bir {retim-tiiketim iligskisi mevcuttur (Chevalier&Mazzolovo,2008:11).
Boylelikle kapitalizm tarafindan oOrgiitlenen “liiks” tiiketim, bireylerin tercihleri
araciligiyla toplumsal statiilerini belirlemede oldukca etkili olmaktadir. Reklamin gerek
gorsel metinde, gerekse de yazili metinde “liikks” vurgusu yapilmasinin temelinde; otelin
bireye kazandiracag: statii, prestij ve kisa siireli de olsa manevi tatmin duygular
yatmaktadir. Liiks vurgusuyla bagdastirilabilecek gorsel metinde yer alan kumun 1s1ltis1
ve jaguarin boynundaki pirlanta dikkat c¢ekicidir. Bu durum otelin her alanda
misterilerine yasatacagi liiks ve ihtisamin simgeleri olarak yorumlanabilir. Reklam
metninde dikkati ¢eken jaguar, Bati Yarimkiire’nin en biiylik ve en gii¢lii hayvani olarak
bilinmektedir. Uzun ¢aglar boyunca Orta ve Giiney Amerika’da giiciin ve kuvvetin

sembolii olan jaguar, pek ¢ok toplum tarafindan giiciin yanm sira soylulugun da sembolii
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olarak goriilmektedir®®. Oteli temsilen kullanilan bu reklam metninde jaguarm; giiciin,
soylulugun ve liiksiin simgesi oldugu sdylenebilir. Ayrica gorsel metin 1°de otelin

logosunda yer alan aslanlar ve tag, yine birer gii¢ ve ihtisam gdstergeleridir.

Reklam hem yazili hem de goérsel metninde yer alan sembolik anlamlarda
kapitalist sistemin yasam tarzi {izerinden modernlik ve liikks tiiketim vurgusunun izleri
goriilmektedir. Williamson (2000:182), reklam metninde yer alan gostergelerin simgesel
bir diinyay1 ¢agristirdigint ve reklama anlamin imgeler yoluyla aktarildigint belirtmistir.
Sezlongda bikini ile gilineslenen kadin, sarisin ve son derece diizgiin bir fizige sahip
“idealize edilmis” bir sekilde sunulmustur. Bu otelde tatil yapan kadin profili budur;
giizel ve gosterisli. Otelin ¢izmeye ¢alistigl imajla, bu kusursuz kadin bagdasmaktadir.

Bos zamanini sezlongda yatarak, giineslenerek ve keyif yaparak gecirmektedir.

Bos zamani turizm faaliyetleriyle Orgiitleyen kapitalist sistem, bu faaliyetler
lizerinden statii gostergeleri belirlemis ve onlara baglh olusan yasam tarzlarinin tiiketim
temelli tiretilmesini saglamistir. Liiks vurgusuyla hazirlanan bu reklam metni ile yiiksek
statiiye sahip ya da o gruba ait olma isteginde olan bireyler hedef kitle olarak secilmistir.
Giinlimiizde ortaya ¢ikan “yeni” yasam tarzlarmnin tiiketim pratiklerinin “liiks” temelli
olmas1 sebebiyle reklam metinlerinde de sik sik bu vurguyla karsilasilmaktadir. Yazili
metin 2’de “olaganiistii deneyimler pesindeyseniz” ifadesi ile otelin farklilifina ve sira
dis1 tecriibelerin adresi olduguna vurgu yapilmistir. Tiiketimle gelen yasam tarzlar1 1980
sonrast donemden itibaren, bireysel hedonizmi, yasamdan keyif almayi, farklilik ve
seckinlik anlayisini yansitmaktadir (Dagtas ve Dagtas,2009:17). Bu reklam metninde de
biitiin gostergeler likks temelli olarak, hazciligi, farkliligi, giicii ve segkinligi

yansitmaktadir.

Reklam metninde zaman, giindiizdiir. Calisma zamaninin karsilig1 olarak sunulan

bos zaman, yine giindiiz saatlerinde ve yatarak gecirilmektedir. Mekan; otelin 1s1ltili

30 http://www.kedici.com.tr/Detay.aspx?id=95 10.10.2014
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kumlarla kaplt bir plajdir. Dinlence turizminin en énemli gostergelerinden kumsal, deniz
ve sezlongda gilineslenen kadin reklam metninde mevcuttur. Tek bir kadin bedeninin
kullanildigi, onun da bikini giymis, diizgiin fizigiyle dikkat ¢eken “ideal kadin” oldugu
goriilmektedir. Kadin liks icinde, keyifle dinlenmektedir. Hedef kitlenin zihninde bu

gorsel metin araciligiyla otelin milkemmelligi ve ihtisami canlanabilir.

3.1.3. Zaman Gazetesi Turizm Reklamlar1 Coziimlemeleri

Reklam no:1 (4 haziran 2013, 4.sayfa, Zaman Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Alternatif Turizmin Yeni Gozdesi Yazili metin 1 islami konseptte hizmet veren oteller
ozellikle son donemde genel olarak
“alternatif turizm/otel” adiyla
anilmasi sebebiyle yazili metin
aracihigiyla otelinn tiiriine vurgu
yapmak

www.grandakca.com Yazilh metin 2 Otelin adresi ve iletisim bilgileri

info@grandakca.com (internet adresi, sabit ve mobil telefon

Adres: Yat Limam Karsisi Selinus bilgileri)

Plaji Gazipasa/Antalya/Tiirkiye

Rezervasyon igin: T: 90 242 572 2

572/ 90 352 221 43 44

G: 905495722572

Otelin dis goriintiisii, restoranti ve Gorsel metin 1 Otelin fiziki yapisi ile ilgili fotograflar

lobby

Havuz, yemek yiyen bayanlar, Gorsel metin 2 Otelin mekanlarini gosteren fotograf

restorant kareleri ile bas1 acik ve kapal bir
arada yemek yiyen kadinlar

Kum, plaj, deniz ve giines Gorsel metin 3 Reklam metninin zeminini olusturan
dinlence turizminin en 6nemli
gorselleri; kumsal, deniz, giines

Reklam metni diiz anlamda deniz, kumsal, havuz ve otele ait mekanlarin

gorselleri ile dinlence turizmine yonelik bir turizm reklamidir. Yan anlamda ise yazil
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metin araciligiyla otelin tiirline vurgu yapilan reklam metninde, 6zellikle 1990’larin
sonunda “Batili yasam tarz1” gostergelerini benimseyen, burjuva bir Islami sinifin
dogusuyla sekillenen “alternatif turizm” bashig1 dikkat ¢ekmektedir. Ulkemizde Islami
konseptte ¢alisan oteller genellikle bu isimle adlandirilmaktadir. Ancak literatur taramasi
yapildiginda alternatif turizm kavraminin ¢ok farkli tiirde tursitik etkinliklere yonelik bir
kavram oldugu bilinmektedir. Alternatif turizmin hem igerigi ¢ok genistir hem de genel
olaral yapisi Islami turizm kavrami ile aym nitelikte degildir (Tekin,2014:757). Yine de
incelenen reklam metinlerinde Islami kesime hitap eden gostergeler iceren pek ¢ok

metnin “alternatif turizm” sdylemini barindirdiklar: belirtilebilir.

Kapitalist tiretim iligkilerine eklemlenen giliniimiiz muhafazakarlig: icin tatilin bir
ihtiya¢ olarak konumlandirildigi belirtilebilir. Hali hazirda pek ¢ok kaynakta “alternatif
turizm” baglig: altinda listelenen pek ¢ok otelin muhafazakarligin gerekliliklerine hizmet
edecek mekansal diizenlemeler yaptig1 goriilmektedir. Nitekim Yiicebas (2012:76) Islami
konseptte pek cok otelin ve tatil kdylerinin mekansal diizenlemelerle miisterilerinin
kopmak istemedikleri “kadim” geleneklerine uygun birer dinlenme ortami sunma”

amacinda olduklarini ifade etmistir.

Reklamda zaman, gilindiizdiir. Kapitalist sistem, caligmanin yeniden iiretimi i¢in,
bedensel ve zihinsel dinginligi saglamis is goren ihtiyacim1 karsilamak amaciyla bos
zaman algisinin olusmasini saglamistir (Aytag,2002:233). Sistemin bu amagla orgiitledigi
bos zaman, ayni zamanda bireyler tarafindan ¢aligma zamaninin karsiligi ve bir “hak”
olarak degerlendirilmektedir. Calisma zamanlar1 genellikle giindiizdiir. Bos zamanin1 bu
duruma bir karsilik olarak degerlendirmek isteyen bireylere “tatil” sunumlarinin da
genellikle glindiiz yapildigi tespit edilmistir. Bu durum kapitalizm tarafindan adeta bir
Ozgiirliik alan1 olarak sunulan bos zamanin aslinda son derece planli ve denetlenebilir bir
yapida oldugunun kaniti niteligindedir. Reklam metninde birden fazla gorsel metin
araciligyla otelin fiziki sartlar1 ve imkanlar1 ile ilgili mekanlarin fotograflarina yer
verilmistir. Tek gorsel metinde beden gostergelerine rastlanmistir. Bahsi gecen metinde

tic kadin yer almaktadir ve bunlardan ikisinin bas Ortiisii taktig1 goriilmektedir. Toplumsal
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etkilesim ve iletisim baglaminda bir sembol olarak kullanilan giyinme bigimleri,
toplumsal yapida {irettikleri anlamlarla kimliklerin ifadelerinde 6nemli rol oynarlar.
Bireyin soOzsiiz bir iletisim ile kendini ifade bigimi, giyisiler araciligiyla anlamlar
paylasmak ve farkli kimlikler olusturmaktir (Gengtiirk Hizal,2003:67). Ortiinme, yani bir
bas ortiisiiniin takilmas ve uzun, kapal1 giyim olarak bilinen tesettiir, Islami dindarlik ve
yasam biciminin en énemli sembollerinden biridir. Bu durum genelde Islamciligin siyasal
bir vurgusunu, 6zelde ise; miisliman kadinlarin kimliginin onaylanisini ifade etmektedir
(Go61e,2008:11-16). Haspolat (2007:22) konu ile ilgili yaptigi degerlendirmede,
Islamciligin bir taraftan “fitrat anlayis1 ¢ergevesinde kadini ve erkek ile esit gormeyerek
0zel alana hapsederken, diger taraftan “kendi varolsunu goriiniir kilmak i¢in kadin1 tiirban
ile kamusal alana kattigin1” belirtmistir. Islami bakis agisinin kamusal alanda gériildiigii,
kapitalist sistemin modern {iiretim ve tiikketim kaliplarina eklemlendigi alanlardan biri;
turizmdir. Reklam metni basi ortiilii kadinin, bas1 agik kadinla i¢ ige kamusal alandaki
rahathigina dair gorseller icermektedir. Ayrica dinlence turizmine yonelik bu reklam
metninde dikkat ¢eken bir baska unsur; kadinlarin son derece geleneksel bir bigimde
kendilerine bigilen rolleri uyguluyor olmalaridir. Reklam metnindeki kadinlar denize ya
da havuza girmek yerine, “hem cinsleri ile” sohbet etmektedirler. Bu durum gelenege
bagli olarak sekillenen kadin erkek iliskilerinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
Islamc1 kadinlarm kendilerine “es ve anne roliinii temel alan” bir kadin kimligi
cizdiklerini belirten Haspolat (2007:24), kadinlarin yetistirdikleri ¢ocuklar araciligiyla da,
erkek egemen anlayist ve sorgulamayan kabulleri ile Islamci toplumu yeniden
iirettiklerini ifade etmistir. Bdylelikle Islamci kadinin kamusal alana katilimi, kadinin

degil Islamin 6zgiirlesmesinin yolunu agmaktadur.

Beden kullanilan tek gorsel metnin 6zellikle basi ortiilii kadinin 6n planda oldugu
bir fotografla sunulmasi, otelin hizmet yapis1 ile hedef kitlesini bu gorsel {izerinden 6n

plana ¢ikarmaya ¢aligmasi olarak yorumlanabilir.
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Reklam no: 2 (2 Temmuz 2013, 3.sayfa, Zaman Gazetesi)
Gosterge Gosteren Gosterilen
Tiirkiye’nin tatili Ramazan’da da Sah | Yazih metin 1 Otelin adi

inn Paradise’ta!

“Ailece oturuldu iftar ve sahur
sofralarina, “Top patladi!” diye
bagirdiinda annemiz; sicacik pidenin
kokusu dolardi salonun ortasina.
Hacivat Karagoz oynatilirdir arka
mahallede, davul ¢alan amca
Ramazan’1 anlatirdi manileriyle...”
Biiyiiklerimizden dinledigimiz bu
hikayelerden ilham alarak olusturduk
Ramazan’da tatil konseptimizi.

Gelin, bu Ramazan siz de bu coskuya
katilin.

Yazilh metin 2

Otelin Ramazan ayina 6zel
hizmetlerini ve degisen tatil
konseptlerini “siirsel” bir dille
anlatarak, miisterilerin dikkatini
cekme

7 gece konaklama kisi bas1 349 euro
Ucretsiz havaalam transferi

Yazili metin 3

Konaklama ile ilgili kampanya, Euro
bazinda fiyat bilgisi (miisteri profili
ile baglantil)) ve havaalam ulasim
hizmeti

5. geleneksel Sah inn Paradise
Ramazan Coskusu

iftar ve Sahur meniileri, Palyacolar,
Tiirk Tasavvuf Miizigi, Hacivat-
Karagoz, Orta Oyunu, Arap Baci,
Meddabhlar, Siir Dinletisi, Skec,
Komedi, Tiyatro, Gosteriler, Stand-
up Show ve Siirpriz eglenceler

Yazh metin 4

Otelin Ramazan konsepti ve sundugu
imkanlar (geleneksel ve batih
gostergeler)
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Tiirkiye’nin Tatili Yazili metin § Hedef kitleye yonelik slogan

Havuz ve otelden bir béliim Gorsel metin 1 Doga ile i¢ ice bir ortamda tatil
Palmiye agaclari ve yesil alan imkam
Davul ¢alan deniz yildiz1 Géorsel metin 2 Ramazanla baglantih olarak davul,

dinlence tatili ile iligkili deniz y1ldiz1

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde dinlence turizmine ait gorseller
iceren, “Ramazan” vurgusuyla iftar ve sahur hizmeti sunan Islami konseptte bir otelin
turizm reklamudir. Ikincil anlamlandirma diizleminde ise; reklam metninde hem yazili
hem de gorsel metin araciligiyla pek cok farkli anlam tespiti yapmak miimkiindiir.
Oncelikle havuzun 6n planda oldugu ve hemen akabinde yesilliklerle, palmiye agaclar:
icinde villa tipi odalarin yer aldig1 gorsel metinle, otelin doga ile i¢ ice oldugu anlatilmak

L. tropik iklimlerde yetisen, Akdeniz iilkelerinde genellikle siis

istenmistir. Palmiye?®
bitkisi olarak kullanilan, olduk¢a hos bir goriintii olusturan agag¢ tiiriidiir. Akdeniz
ilkelerinde siis olarak yetistirilmesi onun deniz ve tatil kavramlartyla i¢ ige turizm
faaliyetleriyle bagdasmasini saglamistir. Bu nedenle de otellerin yesil alanlarinda palmiye
agaclarinin siklikla kullanildigir goriilmektedir. Reklam metninden hareketle Akdeniz
bolgesindeki otelin Akdeniz ikliminin etkisiyle miisterilerine dogal ortamlar sundugu
degerlendirilmesi yapilabilir. Ayrica dinlence turizminin en 6nemli gostergelerinden biri;
denizdir. Reklam metninde denizde yasayan bir canli olan deniz yildizinin davul ¢alan

halinin bir illlistrasyon olarak kullanildig1 goriilmektedir. Deniz yildizi denizi, davul ise;

ramazani simgelemektedir.

Reklam metninde “5. Geleneksel Sahh inn Paradise Ramazan Coskusu” ifadeleri
ile otelin Ramazan konseptinin “diger donemlerden farkli olarak™ bir festival, bir senlik
ve adeta bir karnaval havasinda gectigini diislinebiliriz. Ancak bu Batili anlamindan uzak
bir karnaval eglencesi anlayisidir. Avrupa ortagaginda ozellikle biiyiik sehirlerde
giinlerce, aylarca siiren karnaval eglenceleri toplumsal rollerin degismezligini geri plana
iten tiirde eglencelerdir. Bu alanda gesitli ¢alismalar yapan Bahtin (2009:42), karnavallari
bir ozgiirliik ortami, hiyerarsik yap1 ile baglantili korkunun ve sayginin askiya alindigi,

Ozetle otorite ile dalga gegilen bir ortam olarak sunmaktadir. Ancak reklam metninde

31 https://www.nkfu.com/palmiye-agaci-ozellikleri/ 23.11.2014
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bahsi gegen geleneksel eglence bilakis bir dini otoriteye itaat olarak goriilmektedir. Bu
gelenekselligin kokeni; 6zel bir zaman diliminde, dinin kurallarin1 uygulamadir. Batili

anlamdaki senlikte kurallar yoktur.

Ramazanda sahurun yaklasmasiyla sokak ve caddelerde Miisliimanlari
uyandirmak i¢in davul calarak dini mani okuma gelenegi vardir ve inananlar i¢in kutsal
sayilan bu ayda iftara 6zel yiyecekler alinir, firinlar pide adi verilen bir cesit ekmek
pisirir.®> Otel reklam metni araciligiyla bu geleneklerin yasatildig: bir adres olarak
sunulmustur. Otelin Islami konseptte Ramazan ayina 6zel diizenlemeleri ve etkinlikleri,
“kadim geleneklerinden” kopmak istemeyen (Yiicebas,2012:76) ancak modern olani da

yasama ¢abas1 gosteren muhafazakar kesime yonelik diizenlenmistir.

-
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Reklam no:3 (30 temmuz 2013, 3. sayfa, Zaman Gazetesi)

32 http://www.byegm.gov.tr/turkce/haber/turkiyede-ramazan-ayinin-gelenek-gorenekleri/62486 23.11.2014
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Sah inn Paradise’ta Bayram Havasi! Yazili metin 1 Otelin ad1 ve bayram vurgusu
Bayramn coskusu Sah inn Yazili metin 1 Otelin Ramazan Bayram vurgusu ile
Paradise’ta yasaniyor! bayram konseptinde diizenledigi
Ramazan Bayrami’na ozel hizmet sunumu

etkinliklerimizle, bayram tadinda bir
tatil sizi bekliyor.

Tiirkiye’nin tatili Yazi metin 3 Hedef kitleye yonelik slogan
Deniz, iskele, plaj, yesillik ve otelin Gorsel metin 1 Denizden otele dogru bir fotograf,
mimarisi sakin bir plaj, doga ile i¢ ice otelin

mimari yapisi

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde; plaj, deniz, iskele ve otelle
dinlence turizmine ait gorselleri igermekte, yazili metin araciligiyla da bayramda deniz
tatiline gonderme yapmaktadir. Ikincil anlamlandirma diizleminde ise; 6zellikle son
yillarda Ramazan Bayraminin turizmin en yogun sezonlarina denk gelmesi sebebiyle
bayramda tatil vurgusu ile otelin hizmet sunumunu gergeklestirdigi diisiiniilmektedir.
“Bayram coskusu Sah Inn Paradise’ta yasamiyor, Ramazan Bayrami’na &zel
etkinliklerimiz, bayram tadinda bir tatil sizi bekliyor.” gibi cilimleler ile otelin reklam
metninde bayram Oncelikli mesajlarin yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum bayram tatilini
“geleneksellikten kopmadan” gergeklestirmek isteyenler igin bir alternatif olarak
yorumlanabilir. Ancak bu reklam metnini hazirlatan ve bu hizmeti sunan gergekligin
goriinenden daha farkli oldugu bilinmektedir. Geleneksel olarak es, dost, akraba
ziyaretlerine ayrilan bayram tatilleri, glinlimiizde turizm faaliyetlerine ayrilan bir zaman
olarak goriilmektedir. Reklam metinleri, incelenen reklam Orneginde de oldugu gibi,
“bayram tatili” vurgusuyla sekillenmektedir. Bu sekillenmenin temelinde kapitalist
sistemin mevcut kiiltiirel degerleri soyutlayarak yaptigi yonlendirmeler yer almaktadir.
Sistem bayram tatilini turizm faaliyetleri ile degerlendiren bireyin tatmin duygularim
pekistirmekte, bu durumu bireyin bir gruba aidiyetini gosterme sekli olarak sunarak da,
bireyin statii sahibi olmasini kolaylastirmaktadir. Harms ve Kellner (2011:4) satin alinan
hizmetin yanina yasam tarzlari, sembolik degeler ve hazlarin atfedildigini, boylelikle de
prestij ve kimlik sistemlerinin olusturuldugunu ifade etmislerdir. Bayram tatilini reklam
metni incelenen otelde gecirmeyi tercih eden birey, bu yolla vaat edilen toplumsal sinif

ve statiisii ile ilgili sembollere de sahip olacaktir.
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Her iki reklam metninde de otelin fiyatlandirmasinda Avrupa para birimi olan
Euro’yu kullandig1r goriilmektedir. Miisteri profilinde muhafazakar kesimin biiyiik bir
potansiyel olusturdugu bilinen bu ve benzeri konseptteki otellerin miisterilerinin yaklasik
yiizde ellisi yurtdisinda yasayan Tiirkler, Avrupali Miisliimanlar’ dan olusmaktadir.®
Ozellikle son dénemde petrol zengini Orta Dogu ve Arap iilkelerinden iilkemize gelen
Miisliiman turistlerin sayisinin arttig1 bilinmektedir. Bu kapsamda fiyatlandirmada Euro

kullanimi otellerin hedef kitlelerine yonelik bir tutum oldugunu sdyleyebiliriz.

Sahh Inn Paradise islami konseptte bir otel olarak bilinmektedir. Ramazan ayinin
yaz dénemine denk gelmesiyle yogunluk kazanan “Ramazan’da tatil” ve hemen akabinde
“Bayramda tatil” ile ilgili otelin pek ¢ok reklam verdigi tespit edilmistir. Reklamlar
incelendiginde geleneksellik ve muhafazakarlik vurgularinin siklikla reklam metinlerinde
kullanildig1 goriilmektedir. Islami turizmi; “Islam’in emir ve yasaklarma uygun sekilde
yapilan turizm faaliyeti” olarak tanimlayan Tekin (2014:755), 6nemli olanin bireylerin
turistik tiiketim davraniglarinin, eglence anlayislarinin ve yasam bigimlerinin Islami
esaslara gore sekillendirilmis olmasi gerektigini belirtmistir. Bu sekillenmeyi gdstermek
ve Ramazanda tatili “makul” hale getirmek igin reklam metinlerinde iftar ve sahur
vurgulartyla, Karagbéz Hacivat, orta oyunu gibi Osmanli donemini ve gelenekselligi
temsil eden gostergelere rastlanmaktadir. Osmanli toplumunda bireyler arasindaki sosyal
baglari, birligi ve biitiinligii arttirmak acisindan eglencelerin 6nemli roller oynadigi
bilinmektedir. Bir Tirk hayal oyunu olan Karagoz-Hacivat, belirli bir senaryoya
dayanmadan taklit¢ilikle beslenen orta oyunu ve padisahlarla vezirlerin sosyal gorevi
sayilan senlikler bu eglencelerden bazilaridir®* . Reklam metninde ayrica palyago, skec ve

stand-up show gibi batili gostergelerin de geleneksellerle i¢ ige sunuldugu goriilmektedir.

Her iki reklam metninde de zaman giindiizdiir. Calisma zamaninin karsiligi olarak
goriilen bos zaman, yine g¢alisma zamaninda oldugu gibi giindiiz degerlendirilmek
istenmektedir. Dolayisiyla turizm faaliyetleriyle ilgili pek ¢ok reklam metninde zamanin

giindiiz kullanildigr goriilmektedir. Mekanlar; dinlence turizmi gostergelerinden

33 http://www.turizmhaberleri.com/haberayrinti.asp?1D=803 23.11.2014
34 http://osmanli-arsivi.blogspot.com.tr/2008/03/osmanlida-elence-hayati.html 23.11.2014
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olugmaktadir: havuz, yesillikle i¢ ige denize yakin konumlandirilmis villa tipi odalar,
deniz, iskele ve kumsal gibi. Ikinci reklam metninde plajda ve iskelede beden gdstergeleri
kullanilmistir. Gorsel metinde oldukga genis bir bigimde yer verilen kumsal ve iskeledeki
beden gostergelerinin azlig1 dikkat ¢cekmektedir. Ayrica bireylerin denizde olmadiklar
dikkati ¢ekmektedir. Bayram vurgusu ile hazirlanan bu reklam metninde daha ¢ok

“dinlenme” amacina yonelik gostergelerin varligi dikkat ¢ekmektedir.

QR kod (Quick Response-Hizli Yanit Veren), “matris bir kod olarak gelistirilmis,
¢evrimici olmayan medya ile mobil medya arasinda kdprii” olusturma islevi olan bir
barkoddur®. Bir reklam metninde QR kod kullanimi, reklamla mobil web sayfasi
arasinda bir bag olusmasini saglar. Incelenen reklam metninde oldugu gibi 6zellikle
turizm reklamlarinda QR kod kullanimi ile miisteriler, otele ve hizmete iligkin daha
ayrintilt bilgiye erisim imkanini elde eder. Akilli telefonlar araciligiyla taranan QR
kodlar, bir otelin reklam metnine sigdiramadigi tim ayrintilar igin anahtar niteligi
tagimaktadir. Zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin birey, merak ettigi sorulara QR kod

araciligi ile otelin web sayfasina yonlenerek cevap bulabilir.

http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_5. sayi_Guz_2012/pdf/Aktas.pdf 23.11.2014
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Firrsatiari kaclrm;ayln

Reklam no:4 (15 Haziran 2013, 28.sayfa, Zaman Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen
Liva Orkinos Otel Yazih metin 1 Otelin ad ve tiirii ile ilgili bilgi
Mavi Yesil Tatil Koyii Doga ve deniz ile i¢ ice oldugu

vurgusu

Rahat huzurlu gercek bir tatil keyfini,
en fazla aktivite secenegini
yasayabileceginiz bolgenin tatil koyii
Liva Orkinos ayricaliklar: igin
rezervasyonunuzu yaptirmakta gec
kalmamamzi éneririz.

Yazili metin 2

Otelin ozellikleri ile ilgili bilgi,
konumuna vurgu ve erken
rezervasyon yaptirilmasi konusunda
miisterilere hitaben bir 6neri.

Tesisimiz alkolsiizdiir

Yazili metin 3

Islami konseptte hizmet veren otel,
inananlar icin “giinah” sayilan
“alkol” olmadig: ile ilgili bilgiyi
vurgulamaktadir.

Aquapark

Bayanlara 6zel kapal yiizme havuzu
Cocuklara 6zel yiizme havuzu
Donanimh odalar

Erkeklere 6zel yiizme havuzu
Hahsaha

Sark kosesi

Fitness salonu

Tenis kortu

Masa tenisi

Yazih metin 4

Gelenekselligin ve Batil gostergelerin
bir arada sunuldugu yazili metin
aracihigiyla otelin sundugu hizmet
hakkinda bilgi. Ayrica kadinlara
“ozel” ayricalikh alan vurgusu

Ocaklar, Erdek/BALIKESIR
Tel: 0266 847 58 11-12-13
Gsm: 532 261 70 16
www.livaorkinos.com

Yazili metin 5

Otelin adresi, iletisim bilgileri

Firsatlan ka¢irmayin...

Yazili metin 6

Oneri niteliginde bir uyari ciimlesi

Biri acik, digerinin etrafi kapah yan

Gorsel metin 1

Bayanlar ile erkeklerin havuzu ile
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yana iki havuz ile aguapark aquapark

Koltuklar ve ortada bir sehpa Géorsel metin 2 Otel odasinin mekansal dzelliklerini
aktaran bir kare fotograf

Masalarin iizerinde ¢esitli yiyecekler Géorsel metin 3 Otelin yiyecek sunumu ve
ve meyveler restorantindan fotograf
Deniz ve yesil alan Gorsel metin 4 Denizden otelin konumu ve yesillik

alan ile i¢ ice goriintiisii

Reklam metni diiz anlamda; havuz, deniz, aquapark gibi dinlence turizmini
simgeleyen gorsellerle bir otelin konumu, o6zelikleri ve tirti hakkinda bilgiler
icermektedir. Yan anlamda ise, reklam metnindeki imgeler ile otelin muhafazakar yasam
bicimine ait bir otel oldugu, mekan ve hizmet standartlarinin da bu kapsamda belirlendigi
anlatilmak istenmistir. Bu kapsamda “alkolsiiz tesis” vurgusu ile ayr1 kadin ve erkek
havuzlarinin varligi, otelin muhafazakar ve Islami yoniinii &n plana ¢ikarmaktadir. Gérsel
metinde yer alan iki havuzdan birinin etrafinin mavi brandalarla ¢evrildigi goriilmektedir.
Burasi1 kadinlar i¢in ayrilmis olan havuz alanidir. Bu havuzun etrafi muhafazakar kadinin
bedeni gibi ortiiliidiir. Kadin tatilde de hep sinirli bir alan igerisinde yer almaktadir. Oysa
reklam metnindeki diger havuzun da agik alanda oldugu goriilmektedir. Bu durum,
erkegin kamusal alan igerisindeki 6zgiirliiglinii ve smirsizligini ifade etmektedir. Daha
cok 0Ozel alanla ayrimina vurgu yapilarak kullanilan kamusal alan kavrami Marshall
(1999:380)’1n ifadeleriyle modern sosyolojide “ev ile isin ayrilmasina, toplumsal
cinsiyetlere gore belirlenmis bir geleneksel is boliimiiniin temeli olarak goriilen yan yana
bulunma durumuna” génderme yapilarak kullanilmaktadir. islam felsefesine gore; “tiim
canlilar farkli nitelikleri ile yaratici tarafindan var edilmislerdir dolayisiyla cinsler
arasinda yaratilistan gelen bir esitlik ve 6zdeslik yoktur. Esit olan tek sey; hem kadinin
hem de erkegin ilahi yaraticinin eseri olmasidir (Usiir,1989:82). Dolayisiyla Islami
anlayisa gore kadin; geleneksel rollerin uzantisinda gorevleri ve yasam alanlar1 olan,
cinselligi denetim altinda tutulan kisidir. Kadin ile erkegin esit olmadiginin en basat
gostergeleri ise; onlar i¢in olusturulan farkli 6zel alanlardir. Reklam metninden hareketle
Islami konseptte hizmet veren otelin havuzlarinin bu diisiince ile ayrilarak, birer “6zel

alan” haline getirildigi diisiiniilmektedir.
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Ayrica yazili metinde “bayan” vurgusunun yapildigi goriilmektedir. Oysa bireyin
cinsiyetini tamimlarken, kadin ve erkek kelimelerinin kullanildigr bilinmektedir.
Kimilerince kibarlik olsun diye sdylenen “bayan” kelimesi aslinda “kadini cinsel
kimliginden wuzak tutan, erkek egemen zihniyetin dile bir yansimasi” olarak
degerlendirilmektedir ve bu kullanim “kadinin cinselliginin yok sayilmasi, cinsel
kimliginden uzaklastirilmas1” olarak yorumlanmaktadir®®. Bu durum tam da Islami
kimligin kadinin kamusal alandaki “olmas1 gereken” goriiniirliigii ile bagdasmaktadir.
Islami kimligin &zellikle 1980 sonras1 donemde artan kamusallig: ile her seyin bir de
“Islami”sini iiretme cabalar1 sonrasi olusmaya baslayan ve Islamin kamusal alandaki
goriiniirligiinii saglayan turizm faaliyetleri (Bilici, 2000:218), geleneksellik ve modernlik
imgeleri ile i¢ ice sekillenmektedir. Mekan, bu noktada oldukc¢a 6nemli unsurlardan
biridir. Incelenen reklam metninde yer alan mekanlar, geleneksellik ve modernizm
vurgularini biinyesinde barindiran ve cinsiyet ayriminin da gozetildigi mekanlardir. Sark
kosesi ve hali saha erkeklerin kullanimina uygun olup, fitness salonu daha ¢ok kadinlarin
kullanimina sunulan mekanlardan biridir. Muhafazakarliga ve Islami egilimlere yonelik
cesitli imgeler ve davranmis bicimlerini ayarlayan mekansal diizenlemeler, bireylerin
uzaklagmak istemedikleri geleneklerine uygun dinlenme ortamlarini olusturmak igin
onemlidir (Yiicebas,2012:76). Liva Orkinos Otel “mavi yesil tatil koyii” yazili metniyle,
deniz ve doga ile i¢ ice, genis bir alan iizerine kurulmus, her tiirlii ihtiyaca cevap verecek
aktiviteyi biinyesinde barindiran bir tatil koyli vurgusunu yapmaktadir. Bir baska yazili
metinde yer alan “en fazla aktivite se¢enegini yasayabileceginiz bolgenin tatil koyi”

ifadesi de dnceki ciimlede yapilan tespiti dogrulamaktadir.

Islami anlayisa uygun oteller aslinda, muhafazakarlik ve kapitalist diinya arasinda
kurulan bir bag olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii kapitalist sistemde yasam tarzlarinin
belirlenmesinde birer simge haline gelen tiikketim pratikler ve mekansal simgeler,
muhafazakar yasam bi¢imlerini etkileyerek, sekillendirmektedir. Muhafazakarlik ve
modernizm yakinlasmasinin temelini, kapitalist sistem olusturmaktadir. Onceleri
muhafazakar ideoloji, gelenekselligin modern yasam i¢inde korunmasi gerektigine

yonelik bir tepki hareketi olarak baslamis, daha sonra toplumsal siniflarin normal

3 http://www.radikal.com.tr/yorum/bayan_degil_kadin_ama_neden-1177644 22.11.2014
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goriildiigli  kapitalist ekonomi modeline yakinlasilmasinin  gerekcesi  olmustur.
Giliniimiizde giindelik yasama dair pratiklerin ve kiiltiirel kabullerin sekillenmesinde
kapitalist sistemin getirileri belirleyicidir. Bu noktada o6zellikle turizm faaliyetleri
cercevesinde mekan yeni bir bicimde oOrgiitlenmektedir ve giindelik yasami estetize
edilme ¢aligmalar1 hiz kazanmistir. Artik bireyin tatile gitmesi salt dinlenmek degil, bir
statii gostergesi olarak muhafazakar yasam bi¢giminde 6nemli bir yer edinmesi ve hem

Miisliiman olmay1 hem de bir imaja sahip olmay1 yansitmaktadir (Yiicebas,2012:79).

Tatili dinlenmenin bir araci olarak goren ve bunun bir “ihtiya¢” oldugunu savunan
Islami kesimden kimilerine gore tatil; arastirmak, tefekkiir etmek, seyahat etmek,
insanlarla tanigmak, iletisim kurmak, ylizmek ve spor yapmak olarak mesrulastirilmisgtir.
Boylelikle ihtiyaglarin karsilanmasi siirecinde dogru olan, diinya-ahiret dengesini
koruyarak verilen nimetlerden istifade etmektir. Iste tam bu noktada Islamm inang ve
ibadet ilkelerine uygun tatil, dinlenme ve eglenme formlar1 tiiretilmektedir
(Dogan,2011:474-475). Incelenen reklam metninde “tesisimiz alkolsiizdiir vurgusu ile
otelin Islami inanca uygun bir otel oldugu anlatilmak istenmistir. Ciinkii Islam dinine
gore bir kimse Misliiman olmasa bile, sagliga olan zararindan dolay: ickiden uzak
durmalidir. Konuya iliskin olarak Islamiyet dininin kutsal kitabi kabul edilen Kur’an-1

Kerim’de alkol kullanimina iliskin bir ayet de yer almaktadir®”.

Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak ve hedef kitleyi belirleyip, otel ile ilgili farkli
beklentilerin olugsmamasini saglamak icin bu tarz bilgilerin reklam metinlerinde yer
almasi 6nemlidir. Bu nedenledir ki, “tesisimiz alkolsiizdiir” ifadesinin daha biiyiik bir
yaz1 puntosuyla ve koyu olarak reklam metninde yer aldigi goriilmektedir. Aquapark,
fitness, tenis kortlari, hala saha gibi aktivitelerin gergeklesebilecegi alanlarin tanitimiyla
da otelin eglence icin segenekleri sunulmustur. Otel imkan ve hizmetlerini bir “ayricalik”

olarak ifade etmekte, yasam tarzi vurgusuyla birlikte miisterilerini firsatlari

37 Ey iman edenler, i¢ki, kumar, putlar, fal oklar1 seytanin necis igleridir; bunlardan uzak durun ki kurtulusa
eresiniz. Seytan, igki ve kumar ile araniza diigmanlik ve kin sokmak, sizi Allah’1 anmaktan ve namazdan
alikoymak ister. Artik hepiniz vazgeg¢in (Kur’an-1 Kerim, Maide 90:91).
www.bizimsahife.org/ekitap/Mehmet_Ali_Demirbas/pdf/18-HelalveHaramlar.pdf 22.11.2014
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kagirmamalar1 konusunda uyarmaktadir. Bireylerin yasam tarzi tercihleri ¢ergevesinde
sekillenen tliketim pratikleri, bir gruba ait olma, ayricalik ve segkinlik gibi anlamlar1
sembolize etmektedir. Otellerin bireylerin seckinlik, statii ve imajlarinda ne kadar

belirleyici olduklar1 hazirlanan reklam metinlerindeki vurgulardan da anlasilmaktadir.

Reklam metninde zaman; gilindiizdiir. Calisma zamaninin karsilig1 olarak goriilen
bos zaman, calisma saatleri giindiiz oldugundan yine ayni sekilde kullanilmak istenilen
bir zaman olarak diisiiniilmektedir. Bu nedenle de turizm faaliyetlerini igeren reklam
metinlerinde ¢ogunlukla zamanin giindiiz oldugu goriilmektedir. Mekan; otelin fiziki
imkanlarin1 igeren fotograf karelerinden olusmakta ve otelin denize konumunu
gostermektedir. Reklam metninde bedene iliskin herhangi bir gosterge yer almamaktadir
ancak var olan gostergeler bir beden hayal etmeyi miimkiin kilmaktadir. Orada olmayani
hayal etmek miimkiindiir. Williamson (2000:79)’1n da ifade ettigi gibi “yorumbilimsel bir
evrende anlam daima “orada bulunmayandir”; seylerin arkasindaki imgesel alanlarda
bulunur ve o seylerin kanaliyla yorumlanmalidir.” Reklam metninde yer alan otele ait
gorsel ve yazili ifadelerden hareketle tatil mekaninda Islami konsepte uygun olarak kadmn
ve erkek icin “Ozel alanlar” mevcuttur. Bu nedenle de orada bulunmayan ama hayal
edilebilen kadin; Islami kurallara uygun giyinen, dinlence turizmini de bu gergevede

gerceklestiren biridir.
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Reklam no:5 (9 Temmuz 2013, 2.sayfa, Zaman Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Hilal Gériindii Yazihi metin 1 Otelin Islami konseptte ve Ramazan
ayma 6zel hizmet sundugu bilgisi

Bugiin miikellef sofralarda eski Yazili metin 2

Ramazanlar1 yasamanin vakti. Bugiin Geleneksellik vurgusu esliginde,

memleketin dort bir yanindan gelen otelde Ramazan ayim birlik ve

misafirlerimizle aym sofrada aym beraberlik icinde gecirme imkani.

kiiltiirii paylasmanin vakti. Sahura Otelin bu aya ve oruc tutan

kadar acik havuzlar, geleneksel miisterilerine 6zel sundugu hizmetler

Ramazan aktiviteleri ile huzur bu
Ramazanda da Bera Alanya’da.

Denize nazir bos iki sezlong, semsiye, Gorsel metin 1 Giines, deniz, plaj ve bos sezlonglarla
plaj, giines sakin bir dinlence turizmi ortamm
Otelin kapal ve acik havuzlari ile Gorsel metin 2 Otelin fiziki 6zellikleri ile ilgili
disaridan bir goriintiisii fotograflar

Ramazana Ozel Yazili metin 3 Euro bazinda fiyat bilgisi

42 Euro’dan baslayan fiyatlarla

Kombasan Yazili metin 4 Otelin sahiplik yapisi, iletisim i¢in
www.bera.com.tr internet adresi ve telefon numarasi
0242 510 05 00

Bera Alanya Yazili metin § islami konseptte hizmet veren otelin
Alternatifsiz Tatil Cenneti adi ve “alternatifi” olmadigina dair

bir gonderme ile “cennet” vurgusu

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde 6ncelikle; deniz, giines, plaj ve

bos sezlonglarin oldugu gdrsel metin ile otelin huzurlu ve sakin bir tatil ortami
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sundugunu ifade etmektedir. Ayrica yazili metindeki “Hilal Goriindii” ifadesi diiz
anlamda, aym bir goriiniimii olarak degerlendirilebilirken, yan anlamda ise; Ramazan
aymin basladigin1  simgelemektedir. Nitekim konuya iliskin olarak Diyanet Isleri

8 aciklamasi soyledir: “Ayeti kerimeler, hadisi serifler ve Islam

Bagkanligi’nin
alimlerinin goriislerini dikkate alarak Ramazan ay1 ve dini bayramlari, hilalin yeryiiziiniin
herhangi bir yerinden ¢iplak gozle goriilebilirlik esasina gore tespit ve ilan etmektedir.”
Hilal aym bir goriiniim sekli olmakla birlikte gdsterge diizleminde gostereninin gorsel
metinde herhangi bir karsiligi bulunmadigi tespit edilmistir. Reklam metni “hilal
goriindii” ifadesi ile hilal ve Ramazan arasindaki iliskiyi bilmeyen bir okurun kod agimi
yapamayacagl bir metindir. Yan anlamlandirma diizleminde yazili metindeki tiim

vurgular, Ramazan’da tatile yonelik olup, otelin hizmetlerini “oru¢ tutan” hedef kitleye

gore planladig goriilmektedir.

“Islami turizm”, bireylerin dinlenme, eglenme amaciyla deniz kenarlarinda ve
deniz-kum-giines iicliisiiniin dne ¢iktig1 destinasyonlarda, Islami kurallara ve inanislara
gore hizmet veren isletmeleri tercih ederek, turizm faaliyetlerini gerceklestirmeleridir
(Dogan,2011:472). Tiirkiye’de 6zellikle muhafazakar kesimin gerek siyasal, gerekse de
toplumsal olarak giliglenmesinin sonucu olarak ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. 1980 sonrasi
donemde her seyin “Islami” olanini iiretme ¢abalari ile birlikte Islami kimligin kamusal
alandaki etkinligi artmis ve bu kimligin kiiltiirel goriintirliigii turizm faaliyetleri ile oteller
araciligiyla aktif hale gelmistir (Bilici,2000:218). Bu durum seyahat etme, dinlenme ve
eglenme ihtiyacina, Islam’m ilgisiz kalmadigini gosterirken, bir taraftan da
“modernlesen” Miisliiman toplumun kendi doniisiimiinii kendi rasyonalitesi i¢inde
saglama gayretini gostermektedir (Dogan,2011:472). Kisaca muhafazakar ideolojinin
yeni donemde kapitalizmle kurdugu ekonomik yakinligin kiiltiirel ve giindelik yagamdaki
yansimalarindan biri “turizm faaliyetleri”dir. Kapitalist iiterim iliskilerine eklemlenen
giiniimiiz muhafazakarlig1 icin tatilin bir ihtiya¢ olarak sunuldugu gdzlemlenmekle
birlikte islam dininin tatile bakis agisiyla ilgili pek ¢ok farkli goriis bulunmaktadir. Bu

farkli goriisleri savunanlar temel olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Oteller Islamc1 aydinlara

38 http://www.diyanet.gov.tr/tr/icerik/diyanet’ten-2013-yili-ramazan-bayraminin-vaktine-iliskin-aciklama
22.11.2014
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gore, “Islam’mn tatil edildigi bir yer olarak goriilmekte ve Islami kimligin karsisinda
direnmeye calistig1 kapitalist sistemin modern(ist) tiiketim kiiltiirline karsi yenilginin
somutlastig1 bir yer olarak” tanimlanmaktadir (Bilici,2000:219). Ote yandan diger kesim,
tatili caligmanin karsit1 olarak degil, dinlenmenin bir araci olarak goérmekte ve bunun bir
“ihtiya¢” oldugunu diisiinmektedir. Bu goriisii savunanlar tatili; arastirmak, tefekkiir
etmek, seyahat etmek, insanlarla tanigsmak, iletisim kurmak, ylizmek ve spor yapmak
olarak mesrulastirmislardir (Dogan,2011:474). Ikinci goriisii savunan pek cok kisinin
turizm faaliyetleri i¢in tercihi, mekanin ve ortamin muhafazakar yasam bi¢imine uygun
oldugu vurgusu yapilan otellerdir. Muhafazakarlar i¢in turizm mekanlari, geleneklerle
modern olanin bir arada sunuldugu yasam tarzi simgelerini biinyesinde barindirmaktadir.
Bu durum tam da kapitalizmin ile muhafazakar diinya arasinda kurulan baga isaret eden
gostergeler icermektedir. S6z konusu oteller Islami kimlikle bagdasan davrams
bicimlerini ayarlayan mekanlar sunarak, bireylerin tatil yiiziinden kopmak istemedikleri
geleneklerine uygun dinlenme ortamlart sunmaktadir (Yiicebas, 2012:76). Ramazan
ayinda Islami otel isletmelerinin uygulamalari bu amaglar dogrultusunda bireylere hizmet
sunmaktadir. Bireylerin 6zel mekanlar, 6zel uygulamalar ile tatilde geleneklerinden ve
inanglarinin gerekliliklerinden kopmadan turizm faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri
ortamlar Islami otellerdir. Yazili metin 2’de yer alan “Ramazanlar1 yasama, ayn1 sofrada
ayni kiiltiirli paylasma vakti” ifadeleri ile Bera Alanya’da Ramazan aynina &zel
uygulamalarin oldugu, bireylerin inanglari ile ilgili tiim ihtiyaclarinin karsilanabilecegi,
dini birlik ve beraberlik duygusunun olusacagr bir ortam sunuldugu anlatilmak
istenmistir. Ramazan ayinda bu oteli tercih eden bireyler arasindaki dayanigma 6zellikle
bir deger ve inang ortakliginin sonucu olarak olusmaktadir. Bu durum inang sisteminden

ve geleneklerinden kuvvet alan “cemaatin” yapisi ile bagdagmaktadir.

Tonnies’e gore cemaat, “miisterek duygu, miisterek ihtiya¢c ve miisterek
sekillenmeler iizerine kurulu” bir yapidir. Aile ve akrabalik sistemi yaninda
inan¢ sistemlerinden ve geleneklerinden kuvvet alir, giiclii bir dayanisma
ozelligi vardir. Cemaatlerde ortak bir irade s6z konusudur. Inang, din, tabii
dayanigma, Orf ve adetler gibi Ozellikleri tasiyan cemaatler igin iiyeler

arasindaki bagliligin canli ve daim olmasini saglayan en temel ozellik
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Tanri’ya olan bagliliktir. Bir cemaat mensubu cemaatin ortak amacini
gerceklestirmeye calisirken, dogal olarak cemaate mensup diger bireylerle
giiclii iliskiler kurar. Artan endiistrilesme, kentlesme ve sozlesmeye dayali
toplum iligkileri, ortak c¢ikarlarin Oncelikli oldugu cemaatlerin yani sira
bireysel c¢ikarlarin 6n planda oldugu, entelektiiel agidan bilime dayali olan
cemiyetlerin olusmasini saglamistir. Cemiyetler; kapitalizm ile serbest
ticaretin gelismesi ve modern ulus devletin dogusudur. Tonnies, cemiyet
kavramiyla; modern kent yasaminda “cikara” dayali, daha hizli ve rekabet¢i

bir topluma isaret etmektedir®.

Cemaatlere hakim olan birlik, beraberlik ve dayanigsma duygusu, reklamin yazili metni
aracilifiyla kendini gostermektedir. Diger reklam metinlerinden farkli olarak bu metinde
bireyselligin degil, birlikteligin 6n plana ¢ikig1 gézlemlenmektedir. Bireysellik vurgusu
yapilan pek ¢ok reklam metninde daha cemiyet¢i soylemler dikkati ¢gekmektedir. Ayrica
yazili metinde yer alan “sahura kadar agik havuzlar” ifadesi ile otel, orug¢ tutacagi
varsayllan miisterilerine dinlence turizminin en 6nemli aktivitesi olan yilizme eylemini
gerceklestirme imkanimi da sunmaktadir. Ciinkii orug tutarken denize girip,
girilemeyecegi ile ilgili bir takim tartigmalar vardir. Yilizme esnasinda su
yutulabileceginden pek ¢ok kisi bu faaliyetli “riskli” olarak degerlendirmektedir. Diyanet
Isleri Yiiksek Kurulu Baskanligi bu ¢ok tartisilan soru ile ilgili olarak; “agiz ve burundan
su kagirmamak sartiyla oruclu kisi havuz veya denize girebilir. Ancak ylizme esnasinda
su yutmaktan kaginmak zor oldugu i¢in ihtiyathh davranmak uygun olur” agiklamasini
yapmustir®®, Reklam metni araciligryla bireyler iftardan sahura kadar rahatlikla yiizebilir
ve “deniz ya da havuz orucu bozar m1?” gibi bir sorgulama igerisine girmeye ihtiyaci

duymayabilir.

39 http://journals.istanbul.edu.tr/iusoskon/article/viewFile/1023006356/1023005880 22.11.2014
40

http://www?2.diyanet.gov.tr/dinisleriyuksekkurulu/Sayfalar/HaberDetay.aspx?rid=1&Ist=DuyurularL.istesi
22.11.2014
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Reklam metninde zaman; giindiizdiir. Kapitalist sistemin Ongdrdiigii bigimde
calisma zamanimin karsili§i olan bos zamanin tatilde sunumu yine calisma saatlerinin
giindiiz olmasi ile paralellik gostermektedir. Mekan; bir plajdir ve hemen akabinde deniz
yer almaktadir. Reklam metninde herhangi bir beden gostergesine rastlanmamaktadir.
Plajda iki sezlong vardir ancak sezlonglar bostur. Bu durumu reklam metninin Ramazan
ayl i¢in hazirlanmis olmasina baglayabiliriz. Giindiiz orug¢ tutacak olan birey, denize
girmeyecektir. Yine de sahilde giineslenmese dahi oturmayi tercih edecekler icin de golge

ile ferahlik saglayabilecek bir semsiyenin varligi reklam metninde dikkati cekmektedir.

“Ramazan’a 6zel 42 Euro’dan baslayan fiyatlarla’ yazili metni son derece dikkat
cekicidir. Otel fiyatlandirmasinda Avrupa para birimi olan Euro’yu kullanmay1 tercih
etmistir. Bu durumun bir sebebi olarak Almanya, Belgika, Danimarka ya da Fransa’da
yasayan gurbetcilerin Islami otellerin &nemli miisterileri arasinda yer almalar
gosterilmektedir®. Tlan her ne kadar gazetenin Tiirkiye baskisinda goriiniirliik kazanmigsa
da, Euro bazinda fiyatlandirma reklamin aym sekilde gazetenin Avrupa baskisinda da
olabileceginin ipuclarini vermektedir. Bununla birlikte ayn1 hedef kitle, Avrupa’dan
Tiirkiye’ye geldiginde de bu reklami gorebilir ve kararmi Tiirkiye’de bulundugu siire

igerisinde verebilir.

1980 sonrasi Islami kimligin kamusal alana girisi siireci ile, kapitalist sitemin
elestirilen liiks tiiketim ve modernlik vurgusunun Islami kesimde yansimasi olarak farkl:
bir tatil anlayigina hizmet eden “alternatif tatil” kavramlar1 dogmustur. Ancak literatiirde
yapilan incelemede Islami turizm konseptinin disinda olusmus tatillerin de bu isimle
anildig tespit edilmistir. Dolayisiyla bu oteller genel olarak “Islami turizm konseptinde
hizmet veren oteller” olarak adlandirilmaktadir. Islami yasam tarzi ekseninde sekillenen
bu tatil anlayisinda reklam metinleri hazirlanirken helal ve muhafazakar vurgular
yapildigr goriilmektedir. Turizm endiistrisinde daha yeni bir kavram olarak goriilen

alternatif, Islami ya da helal tatil, Islami inanca ve kurallara uygun sekilde tatil yapmak

4 http://www.wsj.com.tr/articles/SB10001424127887324591204579036672811856930 22.11.2014
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isteyenler i¢in ortaya ¢ikmistir®? Alternatif kelime anlami olarak; segilebilecek bir baska
yol, ydntem olarak tanimlanmaktadir (TDK,2005:83). Alternatif tatil, islami otellerin
anlayis1 ile “tatil i¢in bagka bir yol” olarak yorumlanip, bagdasmaktadir. Reklam
metninde ise bu ifade daha farkli bir bigimde sunulmustur. “Alternatifsiz Tatil Cenneti”
ifadesi ile otelin tek oldugu vurgulanmis ve Tek Tanrili pek ¢ok dinde dldiikten sonraki

ulasilmasi en kutsal mekan olarak kabul edilen “ cennet inancina” gonderme yapilmistir.

Allah mimin erkeklere de, miimin kadinlara da, ebedi kalmak tzere
girecekleri, iginden irmaklar akan cennetler vaad etti. Hem Adn cennetlerinde
hos konaklar. Hepsinden alasi ise Allah’m kendilerinden razi olmasidir. Iste

en biiyiik mutluluk, en biiyiik basar1 budur (Tevbe,9/72)%,

Islam dinine gére cennet, inananlara sunulan bir miikafattir. Bu diinyanin 6diilii
olarak kabul edilir. Calisma zamaninin 6diilii ise; tatildir. Ramazan ayinda turizm
faaliyetini gerceklestirmek i¢in reklamdaki oteli tercih eden birey, hem tatile giderek
kendini odiillendirmis olacak hem de ahirette ulasacagi ‘“cennet” ig¢in, inanci

dogrultusunda bir takim davraniglar1 gergeklestirme imkani bulacaktir.

Reklamlarin ¢ok boyutlu, ¢cok anlamli ve ideolojik olarak kodlandigini belirten
Kellner (2001:224)’in bu diisiincesinden hareketleri, Islami otellerin reklam metinlerini
“inang” temelli olarak sekillendirdiklerini sOyleyebiliriz. Ayrica otelin ad1 da son derece
dikkat cekicidir. Bera; Arapga kokenli bir kelime olup, seckin olma vasfi anlamina
gelmektedir* Dolayisiyla tam da bir yasam tarzi vurgusu yapmaktadir. Ciinkii yasam
tarzlar bireyselligi ve seckinligi temsil eden davranig bigimleridir. Bu oteli tercih eden
birey bu tiikketim pratigi sayesinde bir seckinlik tercihi de yapmis olacaktir. Bireyin
benligini ifade edebilmesinde ya da istedigi kimligi yaratabilmesinde bu tercihi belirleyici

olacaktir.

42 http:/ftr.halalbooking.com/alternatif_tatil 22.11.2014

43 http://www.sorularlaislamiyet.com/article/13509/adn-cenneti-ile-firdevs-cenneti-arasindaki-fark-nedir-
adn-cennetine-kimler-girer-firdevs-cennetine-kimler.html 22.11.2014

4 http://www.ismininanlaminedirx.com/bera-isminin-anlami-nedir-4883/ 22.11.2014
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Reklam metninde yer alan biitiin ifadelerin bireylerin anlamlandirma yapilarinda
karsihiklar1 vardir. Islami ve muhafazakar vurgularla bicimlendirilmis bu reklam
metninde, degisen tatil anlayisi, tiiketim pratikleri, geleneksellikle i¢c ice
konumlandirilmis modernlik dahil olmak iizere pek cok simgeye ve sOyleme rastlamak
miimkiindiir. Reklamda “alkolsiiz yiyecek ve igecek sunumu” ya da “kadin-erkek ayri
havuzlar’ gibi bir ayrima dair gostergelerin yer almadigi, biitiin bunlarin verili kabul

edildigi tespit edilmistir.

Son olarak otel ile ilgili daha fazla bilgiye internet sitesi ve sabit telefon araciligi
ile ulasilmasi adina yer verilen yazili metin de yeni ile geleneksel olanin birlikte

sunuldugu bir bagka gdsterge olarak reklam metninde yer almaktadir.

AMAEMCM ST N I ECTE R N ey AR AL AL~
INACATIEAIA KRNV VIANAP A VY L AL A
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Reklam no:6 (19 Haziran 2013, 16. Sayfa, Zaman Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Otelin kusbakisi olarak mimari yapis1 | Gorsel metin 1 Gergekligin temsili fotografi

ve denize konumu

Siz degerli misafirlerimize Yazili metin 1 Otelin tiiriine iizerinden,
sundugumuz giileryiizlii hizmetin islami konseptte calisan oteller icin
kalitesi ve giivenilirligi, Diinya Helal son derece onemli olan “helal

Birligi tarafindan “Helal Turizm sertifikas1” vurgusu

Sertifikas1” ile taglandirildi.

AlKkolsiiz yiyecek ve icecek Yazili metin 2 inananlar icin “giinah” kabul edilen
sunumlariyla alkoliin olmadigina yonelik bir vurgu.
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Bayanlara 6zel havuz ve Misir’dan Hayal edilene ulasilabilecek bir ortam

ozel olarak getirilen beyaz kumla ve kadinlara tamman ayricalikh

kaph plajlariyla hizmet

Riiya gibi bir tatil sizi bekliyor...

ADENYA Yazili metin 3 “cennet iilkesi” anlamina gelen otelin
Hotel & Resort ad1

Alternatif tatilin en yeni, tek adresi... Yazili metin 4 Son dénemde islami konseptte hizmet

veren otellerin genel adlandirilmas:
olarak kabul edilen “Alternatif tatil”
tiirii ile otelin yeni ve tek oldugu
vurgusu

Reklam metni diiz anlamda deniz, plaj ve otele ait gorsellerle dinlence turizmine
yonelik tanitim amaglh bir reklam olarak degerlendirilebilir. Yan anlam diizleminde ise;
yazili metin araciligryla “Islami konseptte” bir isletme oldugu anlasilan otelin, “Misir’dan
0zel olarak getirtilen beyaz kumla kapli plaji” ile miisterileri i¢in bir statii gostergesi
sundugu diisiiniilebilir. Otel denize sifir konumlandirilmistir ve plajmin bir kisminin
biiylik ¢adirlar vasitasiyla bolindiigii ve otelden goriilemeyecek sekilde cevresinin
kapatildig1 gorsel metinde dikkati ¢ekmektedir. Erkekler i¢in smirsiz ve 6zgiir olan bu
kamusal alan, kadinlar i¢in son derece smirli ama bir o kadar da “6zel” bir sekilde
sunulmaktadir. Bu durumun temelinde Islam felsefesinin yer aldig diisiiniilebilir. Ciinkii
Islam felsefesine gore tiim canlilar farkli nitelikleri ile yaratilmislardir dolayistyla kadin
ve erkek de farkli kilinmistir. Cinsler arasinda yaratilistan gelen bir esitlik olmadigini
savunan Usiir (1989:82)’e gore, esit olan tek sey “hem kadmim hem de erkegin ilahi
yaraticinin eseri” olmasidir. Islamci kadin daha cok es, anne, ev kadim rolii ile 6n plana
cikarken, bu durumu onu Ozel bir alana ait kabul eden anlayisin da temelini
olusturmaktadir(Haspolat,2007:20). Islami yasam tarzinda kadin, cinsiyete dayal1 bir is
bolimii i¢inde “geleneksel” ve “dini” bir ¢ergevede belirlenen “6zel alanda” varligini
devam ettirmektedir. Gole (2008:181) nin kadin1 “mahrem alandaki rolleriyle kisitlayan
Islami  orgiitlenme  bigiminin  talepkar bayragi olarak”  gordiigii  ortiinme,
muhafazakar/islamc1 kadmnin kamusal alandaki temsil bigimidir. Bu durum Islami
konseptte hizmet veren otellerde hizmet sunarken “6zel alan” olusturulmasinda da en

onemli gerekgelerden biri olarak degerlendirilmektedir.
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Reklam no:7 (28 Haziran 2013, 4.sayfa, Zaman Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

ADENYA Yazili metin 1 “cennet iilkesi” anlamina gelen otelin
Hotel & Resort adi

Alternatif tatilin en yeni, tek adresi... Yazil metin 2 Son dénemde islami konseptte hizmet

veren otellerin genel adlandirilmasi
olarak kabul edilen “Alternatif tatil”
tiirii ile otelin yeni ve tek oldugu

vurgusu
Bayanlara 6zel havuz ve Misir’dan Yazih metin 3 Otelin dzellikleri ve bayanlara 6zel
ozel olarak getirilen beyaz kumla ayricalikl hizmet sunumu vurgusu.
kaph plajlarryla Hayal edilene ulasilabilecek bir ortam
Riiya gibi bir tatil sizi bekliyor...
Otel odasii deniz olan konumu, Gorsel metin 1 Otelin fiziksel 6zelikleri ile ilgili
palmiye agaci ve kus bakis1 goriintiisii fotograf kareleri

ile mimari yapisi

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde dinlence turizmine yonelik
gorselleri ile bir otel reklami olup, alternatif tatil vurgusuyla farkli tiiriinii 6n plana
cikarmaya ¢alismistir. Reklam metninin ikincil anlami ise; “Islami konsepte” uygun
otelin bireylerin arzu ve i¢ giidiilerine seslenerek, tam da “hayal edilen” gibi bir tatil
ortaminin otelde var oldugudur. Bireylerin turizm faaliyetlerinin, eglence anlayislarinin
ve yasam tarzlarmin Islami esaslara gore sekillendirildigi bu otellerde, Misir’dan 6zel
olarak getirtilen beyaz kumun varlig1 oteli tercih eden miisterilere “6zel ve farkli” bir

hizmet olarak sunulmustur. Bu hizmet, tam da kapitalist sistemin bireyin tiikketim
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pratikleri ile belirlenen yasam tarzi anlayigina hizmet etmekte, otelde konaklamak isteyen

miisteriler i¢in bir statli gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

AL BASLAN P Z NI 2o e M EE SR slinAs AL
N EA FAANIR T AR RANS R e e e e T ey
R R N Y L e L IR

o
SATYA ASIN DI BAYHRAM TATILEL St L ivVos .

Reklam no:8 (24 Temmuz 2013, 17. sayfa, Zaman Gazetesi)

Gosterge Gosteren Gosterilen

Tiirkiye’nin ilk helal turizm sertifikali | Yazil metin 1 Otelin, islami konseptte calisan oteller

oteli i¢cin 6nemli bir Kriter olan “helal
sertifika” ya sahip oldugu bilgisi

ADENYA Yazili metin 2 “cennet iilkesi” anlamina gelen otelin

Hotel & Resort ad1

Alkolsiiz yiyecek ve icecek

sunumlariyla Yazih metin 3 inananlar icin “giinah” kabul edilen

Bayanlara 6zel havuz ve Misir’dan alkoliin olmadigina yénelik bir vurgu.

ozel olarak getirilen beyaz kumla Hayal edilene ulasilabilecek bir ortam

kaph plajlariyla ve kadinlara tamman ayricalikh

Riiya gibi bir bayram tatil sizi hizmet

bekliyor...

Otel odasi, denizden kusbakisi otelin Gorsel metin 1 Otelin fiziksel ve mekansal 6zellikleri

konumu, acik biife yemek secenekleri, ile ilgili fotograf kareleri

havuz ve havuzda yiizen ¢ocuk

Reklam metni birincil anlamlandirma diizleminde deniz, havuz ve otelin mimari
yapist gibi gorsel metinler araciligi ile dinlence turizmine yonelik hizmet sunan, helal

sertifikas1 ve bayanlara 6zel havuz hizmeti ile de Islami konseptte bir otel reklami olarak
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okunabilir. Yan anlamda ise otelin; helal sertifika, alkolsiiz yiyecek-igecek sunumu ve
bayanlara “6zel” havuzuyla “dini uygunluk” gergevesinde hizmet veren bir otel oldugu
diisiiniilmektedir. Islami yasam tarzi gostergelerini iceren reklam metninde, erkegin
kamusal alandaki rahatlig1 ve 6zgiirligii, havuzda keyif yapan erkek ¢ocuk aracilifiyla
gosterilmistir. Yazili metindeki “bayanlara 6zel havuz” vurgusunun gorsel metinde
kendini gostermemesi, alanin sinirliligmin da bir gdstergesidir. Usiir(1989:82)’iin Islam
anlayis1 gercevesinde gelistirdigi “ideal Miisliiman kadin” taniminda; cinsiyete dayali is
bolimi i¢inde kadinin “anne” ve “es” roliinde, toplumsal diizen adina cinselligi
denetlenerek ve geleneksel rollerinin (anne ya da es gibi) uzantisi olacak alanlarda sosyal
katiliminin mesrulasgtirildig1 biri olarak karsimiza ¢iktigr goriilmektedir. Bu cergevede

kadina sunulan bir “6zel alan” vardir ve bu alanda kadinin cinsel denetimi saglanirken,

kamusal alandaki varlig1 da ortaya cikacaktir.

Otelin reklam metnindeki “riiya” soylemi bu kez “bayram tatili” ile
bagdastirilarak “Riiya gibi bir bayram tatili sizi bekliyor.” ifadesiyle digerlerinden farkli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda Ramazan ayinin turizm sezonunun en yogun
oldugu donemlere denk gelmesi, bayram tatillerinin de turizm faaliyetleri kapsaminda
degerlendirilmesini saglamistir. Geleneksel baglamda diisiiniildiigiinde genellikle akraba
ziyaretleri ile gecirilmesi planlanan bayram tatillerinin, giiniimiizde kapitalist sistemin
orgiitlemesiyle bir “dinlence tatili zamani1” olarak gorildiigi bilinmektedir. Bayram
tatilini “Misir’dan getirtilen 6zel kumla kapli plaji” olan otelde gegiren birey igin bu
durum bir statii gostergesi olup, ait oldugu ya da olmak istedigi toplumsal gruba ve yasam

tarzina dair gostergeler tagimaktadir.
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Tiirkiye’nin ilk helal turizm sertifikal Otelin, Islami konseptte calisan oteller

oteli Yazili metin 1 i¢in 6nemli bir Kriter olan “helal
sertifika” ya sahip oldugu bilgisi

ADENYA “cennet iilkesi” anlamina gelen otelin

Hotel & Resort Yazili metin 2 adi

Alkolsiiz yiyecek ve icecek

sunumlariyla inananlar icin “giinah” kabul edilen

Bayanlara 6zel havuz ve Misir’dan
ozel olarak getirilen beyaz kumla
kaph plajlariyla

Riiya gibi bir tatil sizi bekliyor...

Yazili metin 3

alkoliin olmadigina yonelik bir vurgu.
Hayal edilene ulasilabilecek bir ortam
ve kadinlara tanman ayricalikh
hizmet

Kusbakis1 otelin manzarasi,
odalarimn ici, restorantin ve yemek

Gorsel metin 1

Otelin fiziksel o6zelliklerini iceren
fotograf kareleri

alaninin goriintiisii

Reklam metni diiz anlamda farkli fotograf karelerinin yer aldigi gorsel
metinleriyle dinlence turizmini simgeleyen bir otel reklamidir. Yan anlamda ise; otelin
helal turizm sertifikali, alkolsiiz yiyecek-igecek sunumuyla ve kadinlara 6zel havuzu olan
Islami konseptte bir otel oldugu, hayal edilen tiim hizmetlerin “dini uygunluk”
cercevesinde miisterilere sunuldugu seklinde okunabilir. Seyahat isletmelerinin helal
turizm ¢ercevesinde hizmet vermesiyle ilgili cesitli standardizasyon caligmalar1 ve
sertifika programlarinin bulundugu bilinmektedir. Reklamda yer alan otel hilesiz, zararsiz
ve Islam inancina uygun hizmet sunumundan dolay1 Helal Hizmet sertifikasin1 almis ve

bunu bir kalite tescil arac1 olarak miisterilerine sunmustur.®® Tekin (2014:755), Islami

% http://www.dunyahelalbirligi.org/adenya-otel-artik-helal-hizmet-sertifikali.html Erisim Tarihi:
22.11.2014
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turizme katilan turistlerin hangi motivasyonla turizm eylemine katildiklari, hangi turistik
alanda seyahat ettikleri fark etmeksizin, turizm faaliyetleri boyunca Islam’m emir ve
yasaklarina gore hareket etmeleri gerektigini belirtmistir. Helal hizmet sertifikas1 ve
bayanlara “6zel” hizmet anlayisi bu nedenle olduk¢a 6nem teskil etmektedir. Bu reklam
metninde de otelin Misir’dan “6zel olarak™ getirtilen beyaz kumla kapli plajina vurgu
yapilmustir. Oteli tercih edeceklere hitaben yapilan “6zel” vurgusu beraberinde otelin bir
sembolii olmakta ve bir statii gostergesi olarak sayilmaktadir. Kendini sosyal bir varlik
olarak gérmeye baslayan birey icin statii gostergeleri ve sinifsal konumlandirmalar son
derece onemli kabul edilmektedir. Bireylerin kendilerini ifade edebilme bi¢imi ve sosyal
statli de yer edinme araci olarak karsimiza ¢ikan tiikketim, turizm faaliyetleri kapsaminda
gerceklestirilen tercihlerle de kendini gdstermektedir. Genellikle kisa siireli
gerceklestirilen tatiller, Veblen (2005:61)’in ifade ettigi gibi “gdsterig¢i tiiketim
kurami1” ile bagdasarak, bireylerin  tiiketim tercihleri araciligiyla kendilerine bir statii

belirleme faaliyeti olarak degerlendirilebilir.

1980°den bu yana hizli bir degisim geciren Islamc1 hareket, dini inancin ya da
siyasi yapilanmasiin Gtesinde kamusal alana taginarak, kendine yeni yerler edinmeye
baslamistir (G6le,2000:7). 1990’1 yillar ile birlikte laik kesim ve Islamci kesim
arasindaki ayrim, yasam tarzlar1 iizerinden netlik kazanamaya baslamistir. Doksanli
yillarin sonu ile ekonomik alanda yiikselise gegen Islami kesim, “modernizm ve Batili
yasam tarzi” gostergelerini benimseyen bir Islami smifin dogusuna da zemin
hazirlamistir. Bu smuf tatillere giden, hagsema ile denize giren, alkol almayan, “ultra her
sey dahil sistemini” tercih eden ve modern tatil kiiltiiriiniin mesru yollarla pargasi olmaya
calisan bir siniftir. Giiniimiizde Islami kimlik ile baglastirilan “alternatif tatil” anlayisinin

temeli o donemde atilmustir.

Incelenen reklam metinlerinde “helal sertifikali otel” gostergesi ile diger

otellerden farkli bir vurgu olusturmustur.
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Helal, Allah tarafindan izin verilen ve yasaklanmayan anlamina gelmektedir.
Helal gidalar islami beslenme kurallara gore izin verilen gidalardir. Kur’an
ve Hadisler ile belirlenen kurallara gore hazirlanmasi gerekmekte olup,
hijyenik kosullarda iiretilmis olmalidir. Helal sertifikasi, giivenilir, yetkin ve
tarafsiz bir kurumun uyumlulugunu dogrulamak i¢in onaylanmig bir yonteme
gore helal standartlarda iretim yapildigini belgelemek tizere verilmis bir

belgedir (Batu,2012:60).

Sembolik olarak yapilan bu vurgunun anlami, otelde igcki servisinin olmadigi,
yiyecek-igeceklerde alkol ve tiirevlerinin kullanilmadigi ayrica dini usullere gore hizmet

onceliklerinin belirlendigi seklindedir.

Islami/Islamc1 kesimlerin tiiketim kaliplarinda yasanan degisim, farkli yasam
tarzlart ile kurduklar iletisimler neticesinde kamusal alana katilimin bir kanali olarak
goriilmektedir. Bu katillm ve eklemlenme siirecleri Islami kimligi déniistirmekte ve
siireklilik imkanlar1 yaratmaktadir. Islamin bireysel inangtan kamusal bir pratige
aktariminda turizm faaliyetleri olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii turizm faaliyetleri aracilifiyla
olusan alternatif-kamusallik, kamusal alanlarin ¢oklugunu ifade etmektedir. Yeni
kamusal alanlar iliski/rekabet cercevesinde islamin merkeze tasindig: alanlardir (Bilici,
2000:216-222).

Islami orta siiflarin pratiklerinde ortaya ¢ikan yasam big¢iminin, entelektiiel
Islamcr ideolojinin 6ngdrdiigii otantizm ve priitanizm ¢izgisini takip etmemesi
dolayisiyla ortaya cikan kamusallik, tliketim yoluyla siirdiiriilen yasam
bicimleri aras1 iletisim ve rekabetin sahast olmaktadir. Piyasayla etkilesim ve
eklemlenme Islami kimligi i¢in “dteki’ne yer verme konusunda hem istek
hem de zorunluluk yaratarak s6z konusu kimligi doniistimektedir (Bilici,

2000:236).
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Reklam metinlerinin hepsinde “bayanlara 6zel havuz” ve “Misir’dan 6zel olarak
getirtilen beyaz kumla kapli plaj” ifadeleri dikkati ¢ekmektedir. Muhafazakar bayanlar
icin 6zel havuz “tatilde bir 6zgiirliik alan1” olarak sunulmaktadir ve cinsiyete has bu
uygulama otelin kisiyi 6zel hissettirme stratejilerinden biridir. Bir diger strateji ise; plaj
kumunun Misir’dan “6zel olarak™ getirtilmis olmasidir. Bu da bireylere kendilerini “6zel”
hissettirecek bir baska uygulama olarak degerlendirilebilir. Beyaz kum, rengi geregi
giines 1sinlarmi1 yayan, ayaklari yakmayan ve yapigsmayan bir kum cesidi olarak
bilinmektedir. Misir ya da resmi adiyla Misir Arap Cumhuriyeti halkinin ¢ogunlugunun
Miisliiman Araplardan olustugu bir Ortadogu iilkesidir. Oncelikle Islami konseptte
hizmet veren otelin bu hizmeti sunarken, Miisliiman iilke Misir’1 6zellikle tercih ettigi
diisiiniilebilir. Ancak iilkemizde hizmet veren farkli konseptteki otellerin de Misir’dan

getirtilen bu dzel kumu kullandig1 bilinmektedir.*®

Ozellikle sosyal ve kiiltiirel smirlarin gizilmesinde, bireylerin iizerinde giiglii
etkiye sahip olan statii (Bocock,2009:64), Islamc1 kesimin yeni tiiketim pratiklerinde ve
yasam tarzlarina paralel olarak belirleyici bir etki gostermektedir. Misir’dan gelen Gzel
kumlu plaj1 olan, kadinlar i¢in havuz bulunan ve helal sertifikali bu otel, tercih edenlerin
bir statii gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu durum, bos zamani Orgiitleyen
kapitalist sistemin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii sistemin basat ideolojisi
olarak goriilen modernlik, yiiksek statii ve liikks tiiketimin “muhafazakar cevrelerdeki”

karsil1g1 boyle bir hizmet sunumudur.

Biitiin reklam metinlerinde zaman giindiizdiir. Mekan, farkli fotograf kareleri
tizerinden otelin fiziki sartlarin1 gosterecek bicimde reklam metinlerine yansitilmistir.
Sadece bayram tatili vurgusu olan reklamda, havuzda yiizen bir ¢ocuga yer verilmis,
onun disindaki reklam metinlerinde beden gostergeleri kullanilmamistir. Havuzda ylizen
erkek cocuk, hem cinslerinin kamusal alandaki rahathiginin ve G6zgirliigliniin bir

simgesidir.

46 http://www.turizmgazetesi.com/news.aspx?id=67072 Erigim Tarihi: 22.11.2014
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Son olarak Adenya*’; cennet iilkesi anlamia gelmektedir. Cennet Islam inancinda
inananlarin ebedi olarak kalacaklari kutsal bir mekan olarak kabul edilmektedir. Islami

konseptte hizmet veren otelin ismi de bu inangla bagdasir bir bigimde kullanilmistir.

47 http://www.aksiyon.com.tr/eko-is/alternatif-tatile-hanimlar-karar-veriyor_532638 Erisim Tarihi:
22.11.2014
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SONUC

Kapitalist diizenin denetimi altinda sekillenen tiiketim faaliyetleri ekseninde
olusan yasam tarzlari, bireylerin bos zaman faaliyetlerinin belirlenmesinde de etkili
olmaktadir. Zamanla bir endiistri haline gelen bos zaman faaliyetleri, bireylerin “farkli”
yasam tarzlarin1 gostermelerinin bir araci olarak kabul edilmistir. Yasam tarzin1 “insanlari
birbirinden farkli kilan davranmis kaliplar1” olarak tanimlayan Chaney (1999:14) ve bu
alanda c¢alisan pek ¢ok bilim insanmin da ortak goriisii olarak yasam tarzi kavrami ii¢
temel unsur ilizerinden sekillenmektedir. Bu unsurlar; zaman, mekan ve bedendir. Bos
zamanut etkisi altina alan kapitalizm, yeni yasam tarzlarini liretirken bu unsurlar {izerinden
hareket etmektedir. Kapitalist sistem bir yandan ¢alismay1 yeniden tiretmek, diger yandan
da tliketim alanlarini arttirmak ig¢in bos zamani kasith bir kullanim alani olarak
degerlendirmektedir. Sistem, calisma zamani i¢in kurdugu denetimi, bos zaman
alanlarinda da kurma amacini tasir. Bu nedenle de sistem kendi egemenligini pekistirecek
ve denetim altinda tuttugu bos zamani ideolojik hegemonya araciligiyla somiirgelestirir.
Aytac (2004:116), giinlimiizde bos zamanin “kapitalizm ve hegemonya iligkileri
baglaminda ele alindigini, dogal iceriminden uzaklasarak, kapitalist bir pazar haline
geldigini ve iktidar iligkilerine bagiml bir katalizor olarak kullanildigini” ifade etmistir.
Dolayisiyla bos zaman dogal ya da birey giidiimlii olmaktan ¢ikmus, statii edinmede,
smifsal aidiyeti belirlemede ve kitlesel olarak bagimli olmada 6nemli bir alan haline

gelmistir.

Yasam tarzi sunumuna yonelik reklamlarda, iiriin ya da hizmetin kullanim
degerinin yaninda kimlik degeri 6n plana ¢ikmaktadir. Boylelikle tiiketim toplumunda
bireyler tercih ettikleri {irlin ya da hizmete goére smniflandirilmaktadirlar. Turizm de bu
simiflandirmanin yapildigr mecralarin baginda gelmektedir. Tiirkiye’de degisen tiikketim
aligkanliklar1 ile yasam tarzlari, turizm faaliyetlerinin de donemsel olarak bazi
farklilasmalar yasamasina zemin olusturmustur. Batililasma arzusu Cumhuriyet
doneminde bir ideoloji olarak resmiyet kazanmis, boylelikle bos zaman anlayis1 daha

“diinyevi” temelli olarak sekillenmeye baslamistir. Ozellikle kentlesmenin arttig1 ve
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refahin yiikseldigi 1960-1980 yillar1 arasi, degisen bos zaman pratikleriyle birlikte
turizm faaliyetlerine yonelik farklilasmalarin da yasandigi bir donemdir. O yillarda
karavanli ve sirt ¢antali gezen turistlerle kendini géstermeye baglayan turizm faaliyetleri,
cesitli bolgelerdeki mocamplarla ve memur ailelerin resmi kurum kapmlarinda
gecirdikleri tatillerle yayginlagsmistir. 1980°li yillar giimrilk duvarlarmin yikilmaya
baslamasi ve kiiresel ekonomiyle biitiinlesme adina adimlarin atildigi bir donem olarak
bilinmektedir. Yasam tarzlar1 ve turizm faaliyetleri degisimlerini, yeni tatil mekanlar
araciligiyla gostermeye baslamistir. Tatil kavraminin kitlesellik gostermeye basladigi ve
turizm faaliyetlerinin arttigt o donemde, daha Once saglik merkezli tatil anlayis1 yerini
“deniz, kumsal, glines’’ ti¢liisliniin oldugu deniz merkezli bir anlayisa birakmistir. 1990’11
yillar islamin kamusal alandaki hakimiyetinin arttig1 yillar olarak degerlendirilmektedir.
Refah partisinin iktidara gelmesiyle birlikte Islami kimligin kamusal alandaki kiiltiirel

goriiniimii “Islami konseptteki’’ turizm faaliyetleri ile kendini gdstermeye baslamistir.

Calisma zamanlarmin karsihigi olarak goriilen ve adeta bir “6dil” olarak
nitelendirilen bos zaman aktivitelerinden turizm faaliyetleri, reklamlar araciligiyla
bireylere sunulmaktadir. Tiiketimle es anlamli olarak kabul géren bos zaman, cinsiyetci
politikalar1 da birer meta olarak kurgulamaktadir. Cinsiyet rollerine iligkin basat tanimlar1
tireten medya metinleri, cinsiyetleri belli imge ve yasam tarzlari igine hapsetmektedir
(Binark ve Gencel, 2007:158). Reklamlar araciligiyla iriin ya da hizmete, tiiketim
kiltiriiyle bagdastirilan, duygulara ve arzulara seslenen imgeler ile gostergeler
ilistirilmektedir. Tiiketicilerin {irlinli ya da hizmeti satin almasinda, onlara eklenen
sembolik anlamlarin 6nemi biyiiktiir. Reklamlar, kapitalist sistemin temelinde yer alan
degerlerin insa edilmesinde ve mesrulastirilmasinda kilit bir rol oynamaktadir. Reklamlar
araciligiyla kamusal dolasima sunulan iletiler, tiiketime dayali kimlik ve yeni yasam
tarzlarimin olugmasini saglamaktadir. Toplumsal yapimin sekillenmesinde rolii oldugu
diistiniilen reklamlar, tiiketicileri satin almaya yonlendirmelerinin yani sira, toplumlarin
basat ideolojilerinin tasiyicisi/yayicisi konumundaki metinler olarak da kabul edilirler.
Dolayisiyla reklamlar, ideoloji, kiiltiir, metalasma gibi kavramlarla birlikte

degerlendirilmektedir ve ¢ok boyutlu, ¢ok anlamli olarak kodlanirlar (Kellner,2001:224).
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Calisma kapsaminda reklamin toplumsal ve kiiltiirel bir metin olarak yasam
tarzlarini nasil yeniden insa ettigi, tilketim, yasam tarzi ve bos zaman kavramlarindan
hareketle turizm reklamlar1 c¢oziimlenerek gergeklestirilmistir. Reklam metinlerini
coziimlemede gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmis, bu cergevede incelenen
reklamlarin diiz anlamlar1 ile birlikte yan anlamlarmin yani goriinmeyen anlamlarinin
okunmasina odaklanilmigtir. Gostergebilimde diiz anlam metnin dogal anlamina
gonderme yaparken, yan anlam ise; bir mit olarak nitelendirilmekte ve metnin ideolojik
anlamimi ifade etmektedir. Mitler, kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma
islevi goriirler. Reklam metinlerinde kullanilan “tatil miti” de farkli ideolojik anlamlar
olusturulmasinda kullanilmistir. Gazetelerin hedef kitleleri dogrultusunda olusturulan bu
anlamlar, reklam metinleri araciligiyla yasam tarzlarinin yeniden iiretilmesini saglamistir.
Bu baglamda reklam metinleri ideolojik bir arag¢ olarak ise kosulmustur. Giicli elinde
bulunduran ve kiiltiirde egemen olanlarin olusturdugu ideoloji, reklamlar aracilifiyla
tretilen anlam yapilar1 tizerinden tiiketicilere sunulmaktadir (Berger, 1993:57).
Gazetelerde yer alan turizm reklamlart da bu sunumlardan bir bi¢imi olarak
degerlendirilmektedir. Yan anlamin esasini olusturan ideoloji, toplumsal olarak
konumlanmis bir kodlayicinm iiriiniidiir (Hall, 2006:123). Istenilen dil ve bilinci
olusturma ortaminda islev goren ideolojinin en basat tasiyicisi olan medyada, reklamlar
araciligiyla nesneler iizerinden istenilen anlam aktarimlar1 yapilmaktadir. Ideolojik
temsillerle egemen ideoloji sdylemlerinin iiretildigi reklam ortamlarinin, siyasal yapiya
yonelik rizanin olugsmasinda ve istenilen hegemonyanin kurulmasinda onemli rol

oynadig diisliniilmektedir.

Coziimlemede ilk olarak Cumhuriyet gazetesinde yayinlanan turizm reklamlari
ele alinmigtir. Cumhuriyet gazetesi, Tiirkiye yazili basininda sol goriise sahip bir gazete
olarak bilinmektedir. Gazete kendisini; cagdas, demokrat, laik ve solcu olarak tanimlayan
bir okur kitlesine sahiptir (Ozerkan,2009:40). Oncelikle Cumhuriyet gazetesinde 2013
yili yaz aylarinda (haziran, temmuz, agustos) diger gazetelere oranla daha az sayida
otelin turizm reklamlarinin yaymlandigi tespit edilmis ve toplamda 6 otele ait reklam

metni ¢dzlimlenmistir. Bu reklam metinlerinin gorsel olarak boyutlar1 da diger gazetelerin

175



reklam metinlerine oranla son derece kiigiiktiir. Gazetede siyah beyaz reklamin da yer
aldig1 goriilmistiir. Gazetede reklam metinleri araciligiyla tatil algisinin genel olarak,
dinlenmek, okumak gibi daha entelektiiel bazi pratiklerle sekillendigi gorilmiistiir.
Dolayistyla reklam metinlerinin gazetenin ideolojisine paralel oldugu degerlendirmesini
yapmak miimkiindiir. Bi¢imsel olarak son derece miitevazi olan reklam metinlerinin,
profesyonel reklam ajanslarinin elinden ¢ikmadigi diisiiniilebilir. Ote yandan bu
miitevaziligin ¢ok seckinci bir okumaya tabi tutulabilecegi ve gazetenin reklam metinleri
aracilifiyla bir otekilestime stratejisi giittligli sdylenebilir. Gazetenin ideolojik durusuna
paralel olarak daha demokrat olmasi beklenirken, gostergeler araciligiyla daha elitist

oldugu degerlendirmesi yapilabilir.

Reklam metinlerinin ¢ok fazla mekansal ve bedensel gostergeler icermedigi tespit
edilmistir. Beden temsilinin olmamasi, cinsiyet¢i bir ayrimim da yapilmadigi, daha
esitlik¢i bir bakis agisinin hakim oldugu seklinde okunabilir. Ayrica metinlerin biyiik
vaatler icermedigi goriilmektedir. Sadece mavi bayrak gibi referansh bir vaad dikkati
cekmektedir. Bos zamanin sistem tarafindan Orgiitlenmedigi ve bireylerin tercihine

birakildigi bir tatil anlayis1 reklam metinlerinde hakimdir.

Incelenen ikinci gazete olan Hiirriyet gazetesi, Tiirk basininda merkez medyanin
temsili olarak goriilmektedir. Hiirriyet gazetesi yayin politikasi itibariyle genellikle
“denge gbzeten” bir tarz islemistir (Ozerkan,2000:84). Adakli (2006:388)’ya gére ise
Hiirriyet gazetesi, Bati kiiltiiriiniin tasiyicisi konumunda bir gazetedir ve liberal
biirokratlari etkileme gibi saiklerle (yonelimlerle) hareket etmistir. Gazetede 13 reklam
metni incelenmistir. Bunlardan biri, diger reklam metinlerinden farkli olarak Star
stratejisinin 6n plana ¢iktig1 ve bu durumun temel satis vaadi haline getirildigi reklam
metnidir. Gazetenin dinlenceden daha ziyade eglenceye yonelik reklam metinlerindeki
tiketim pratiginin kentli tiiketim pratigiyle bagdastigi diisliniilebilir. Reklam
metinlerinde yer alan fotograf kareleri, hedef kitlenin tatili yasarken zihninde
canlandiracag: kareler olarak diisiiniilebilir. Son derece idealize edilmis kadin bedenleri,

doga ile i¢ ige eglenen c¢ocuklar, mutlu aileler Hiirriyet gazetesi reklam metinlerinde
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siklikla yer alan gostergeler arasindadir. Gazete tatil ortamlarini, bireylerin kisa stireli de
olsa istedikleri gibi goriinebilecekleri, daha ¢ok hayal edilene yonelik, kusursuz yasam
gosterenleriyle donatilmis ortamlar olarak sunulmaktadir. Yasam tarzi ve tatil iliskisi bu
gazetede yayinlanan reklamlarda daha “liiks tiikketim” vurgusuyla “riiya, hayal, arzu” gibi
kavramlarla bagdastirilarak 6n plana ¢ikmaktadir. Calisma zamanimin karsiligr olarak
goriilen bos zaman, kapitalist sistemin Oongordiigii bi¢imde eglenerek, liikks ve rahatlik

icinde gecirilmektedir.

Son olarak reklam metinleri ¢oziimlenen Zaman gazetesi, 1980 sonrasi donemde
kitlesellesen Islami sermayenin medyaya yonelmesinin en tipik oOrnegi olarak
degerlendirilmektedir. Gazete, muhafazakar sag bir yayin politikas1 izlemektedir ve igerik
itibariyle de muhafazakar bir okur kitlesine hitap etmektedir. Ayrica Islami basinin
sozciisii olarak da goriilmektedir (Ozerkan, 2009:137). Gazetede incelenen siire igerisinde
yayinlanan turizm reklamlarinin hepsinin Islami muhafazakar vurgularla sekillendirildigi
tespit edilmistir. Tatil anlayisi, geleneksellikle i¢ ice konumlandirilmis ancak kapitalist
sistemin sekillendirmelerinden de nasibini almistir. Liiks tiikketim vurgusu Zaman gazetesi
reklamlarinda agirlikli olarak gosterisci tiiketim vurgusu olarak kendini gostermektedir.
Bireyin tatilini nasil gegirecegi tam da sistemin istedigi bi¢imde son derece planlidir.
Geleneksellikle i¢ ice konumlandirilmis (karagdz, hacivat gibi) bir eglence anlayis
bireylere sunulmaktadir. Bu durum 6zellikle Ramazan aymda Islami konseptteki tatil
anlayigin1 daha makul hale getirme ¢abasi olarak okunabilir. Reklam metinlerinin hemen
hemen hepsinde “alkolsiiz yiyecek-icecek sunumu” ve “kadin-erkek ayri” havuzlar
ifadelerinin yer aldig1 tespit edilmistir. Inang temelli bu tarz vurgular ile otellerin hedef
kitlesi Islami kurallara uygun yasayan, dinlence turizmini dahi bu ¢ergevede
gerceklestiren bireyler olarak kabul edilebilir. Reklam metinlerinin geneli, i¢i bos
gosterenlerle doludur, 6rnegin; “’beyaz kum’’ bir bos gosterendir. Turizm faaliyetleri
cergevesinde cinsiyete dayali mekansal bir takim ayristirmalar s6z konusur. Tiirban ile
kamusal alana dahil olan kadin, smirli bir alan i¢inde ve denetim altinda var
olabilmektedir. Gorsel metinlerde sik rastlanmayan ama hayal edilen kadimn, Islami
kurallara uygun giyinen, yasayan ve dinlence turizmini de bu ¢ercevede gerceklestiren bir

kadindir. Reklam metinlerinde son derece sembolik olan bazi vurgular mevcuttur.
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Orengin, helal sertifika vurgusu bunlardan birisidir. Otelin hizmet sunumunun dini

usuller ¢ercevesinde yapildigini belirtmektedir.

Bos zamanii turizm faaliyetleri g¢ercevesinde degerlendiren birey igin, otel
tercihleri bir statii gostergesi sayilacagindan oldukca 6nemlidir. Bireyin arzu ettigi yasam
tarzina ulasmasinda rol oynayan tiiketim pratikleri turizm faaliyetleri g¢ercevesinde
tercihlerle kendini gostermektedir. Yasam tarzlarimi yeniden ireten araglar olarak
reklamlarin, s6z konusu tercihlerin sekillenmesi i¢in olduk¢a Onemli islevleri vardir.
Turizmcilerin “yogun sezon” olarak adlandirdiklar1 yaz mevzimine denk gelen haziran,
temmuz ve agustos aylarinda yapilan inceleme, reklamlarin farkli yasam tarzlarin1 nasil
tretttigi ile ilgili onemli veriler elde edilmesini saglamistir. Cumhuriyet gazetesinde
belirtilen siirede yayinlanan alti reklamda da tatil algisinin daha “dinlence-disiince”
ekseninde sekillendigi, gorsel ve yazili metin aracilifiyla sakinlik, stikunet gibi
vurgularin 6n plana c¢iktigi tespit edilmistir. Reklamlarda otellere ve konaklama
mekanlarma iligkin ayrintili goérsel metinler kullanilmazken, bireylerin “ikna” olmalari
olusturulan sadelik, sakinlik, rahatlik, huzur gibi ima; ve imgelerle saglanmaya
caligilmistir. Son derece miitevazi goriinen reklam metinleri araciligiyla gazete aslinda bir
otekilestirme stratejisi izlemektedir. Tiyatro sanatgilarinin, yazarlarin tercih ettigi oteller

bir seckinlik gdstergesi olarak sunulmaktadir.

En fazla reklam metnine rastlanan Hiirriyet gazetesi reklam metinlerinde ise,
gerek gorsel gerekse de yazili metin araciligiyla otellerin imajlar1 6n plana ¢ikarilmas,
bireylerin hayal ettikleri yasam tarzlarina ulasabilecekleri ortamlar sunulmustur. Bu
kapsamda reklam metinlerinde siklikla hayal, riiya, lilkks gibi vurgularin yapildigi ve
hizmete yiiklenen sembolik anlamlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Reklam metinleri
genellikle bireylerin tatmin duygusuna yonelik olup, kisisel olarak kendisini ait hissettigi
grupla iligkisini kurabilecegi ortami bireylere sunmaktadir. Bu kapsamda gazetenin
reklam metinlerinden birinde yer alan “golf oteli” vurgusu segkinligin sembolii bir
gosterge olarak degerlendirilmekte ve bireyin kendini ait hissedecegi grupla iligkisini

kuracak ortami kisiye saglamaktadir. Dolayisiyla Hiirriyet gazetesi reklam metinleri daha
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diinyevi temelli, kapitalist sistemin glinlimiiz i¢in sundugu yasam tarzi gostergelerini

igeren metinler olarak degerlendirilebilir.

Zaman gazetesinde yayinlanan turizm reklamlarinda inang temelli vurgularla,
muhafazakar bir ¢izgide mekansal cinsiyet ayrimlar1 yapilarak, yasam tarzinin modernlik
ve liiks tiikketimle kendini gosterdigi reklamlar dikkati ¢ekmektedir. Tiirban ile kamusal
alana dahil olan kadinin turizm faaliyetleri ¢ergevesinde smirli bir alani vardir. Islami
kimligin kamusal alana eklemlendigi alanlardan biri olan turizm faaliyetleri kapsaminda,
kadin ve erkek i¢in “din ekseninde” bazi ayrimlar gergeklestirilmis, bu durum reklam
metinleri araciliiyla incelenen li¢ gazete iginde sadece Zaman gazetesinde bireylere
sunulmustur. Reklamlarin gerek yazili gerekse de gorsel metinleri incelendiginde
kapitalist sistemin elestirilen liiks tiilketim anlayisinin, Islami kesimde benzer igerikte ama
farkli sunum bigimleriyle yeniden iretildigi tespit edilmistir. Bu {iretim bigiminin daha
gosterisci bir tiiketime odaklandig: dikkati cekmektedir. Geleneksel birtakim vurgularla
Islami konseptte sunulan tatili makul hale getirme, mesrulastirma cabalar1 dikkati
cekmektedir. Bu cercevede el degistiren sermaye ile daha da giiclenen Islami
burjuvazinin gosterisci tiikketim pratiklerinin en goriiniir oldugu alanlardan birini turizm

faaliyetleri olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Gosteren diizleminde farkliymis gibi goriinen reklam metinlerinde gosterilen pek
cok Ogenin ayn1 ya da benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Modernite tek tiplesme
gibi goziikkmesine ragmen bir yondesme yaratmis ancak farkli kimliklerden {izerinden

tatil pratiklerini ayni1 kilmistir.
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